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La presente investigación se basó en las estrategias de comunicación publicitaria 
para promover la mejora de la imagen institucional del centro médico 
especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017., en donde fue necesario 
diagnosticar la publicidad antes de aplicadas las estrategias y conocer la 
percepción de las personas en relación a la institución con la finalidad de 
impulsar a la continua mejora de la imagen institucional de dicha asociación. 
 
La primera parte presenta el marco teórico, luego se describe la situación actual 
en la que se encuentra la entidad haciendo hincapié en el problema planteando 
los objetivos que se desea alcanzar.  
 
La investigación se ejecutó con el tipo de estudio pre experimental, asimismo se 
emplearon técnicas e instrumentos de recolección de datos, específicamente el 
análisis de documentos y la encuesta. 
 
Se empleó una guía de análisis de documentos para el diagnóstico de las 
estrategias y el cuestionario sirvió como medio para conocer la percepción de 
las personas en relación a la imagen institucional. 
 
Fue necesario proponer un plan de estrategias de comunicación publicitaria para 
promover la mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, de tal manera que resalte los servicios que 
brinda a la población. 
  
Los resultados obtenidos ayudarán a tener conocimiento relacionado con las 
áreas de ciencias de la comunicación, marketing y publicidad e imagen 
corporativa, asimismo las conclusiones que se deriven de esta tesis servirán 
como una fuente de consulta e inicio de próximas investigaciones o experimentos 
más profundos relacionados al tema.  
 
Palabras Claves: Estrategias de comunicación publicitaria, Imagen institucional, 




The present investigation was based on advertising communication strategies to 
promote the improvement of the institutional image of the specialized medical 
center Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017., where it was necessary to 
diagnose advertising before applying the strategies and to know the perception 
of people in relation to the institution with the aim of promoting the continuous 
improvement of the institutional image of this association. 
 
The first part presents the theoretical framework, then describes the current 
situation in which the entity is placing emphasis on the problem by setting the 
objectives to be achieved. 
 
The research was carried out with the type of pre-experimental study, as well as 
techniques and instruments for data collection, specifically the analysis of 
documents and the survey. 
 
A document analysis guide was used to diagnose the strategies and the 
questionnaire served as a means to know the perception of people in relation to 
the institutional image. 
 
It was necessary to propose a plan of advertising communication strategies to 
promote the improvement of the institutional image of the Specialized Medical 
Center Against Cancer of Trujillo, in such a way that it highlights the services it 
provides to the population. 
  
The results obtained will help to have knowledge related to the areas of 
communication sciences, marketing and advertising and corporate image, as well 
as the conclusions derived from this thesis will serve as a source of consultation 
and initiation of further research or more in-depth experiments related to theme. 
 
Key Words: Advertising communication strategies, Institutional image, 





1.1. REALIDAD PROBLEMÁTICA 
La imagen institucional es muy importante a nivel mundial. Las empresas 
anteriormente no han tomado en cuenta los aspectos positivos que se 
obtienen mediante la gestión de estrategias comunicacionales dirigidas al 
público. Es decir, no empleaban recursos que permitan recolectar 
información sobre la percepción o satisfacción de los clientes respecto al 
trabajo que se realizaba. 
Es por ello que, las instituciones deben procurar crear y comunicar una 
imagen positiva a sus clientes, quienes finalmente compran el producto o 
servicio que se ofrece. La mejor manera de mantener a un cliente feliz es 
comunicándonos con él a través de distintos medios de comunicación. 
Muchas herramientas digitales han surgido para el bien de las empresas, 
creando mayor interacción con los usuarios y constituyendo a un 
consumidor activo en las redes. 
Muchas empresas a nivel mundial que cuentan haber gestionado 
estrategias para fortalecer su imagen han tenido como resultado que el 
55% de los consumidores aseguran que siempre comprarían sus productos 
y el 50% estaría dispuesto a recomendarlos dentro del mercado. Cuando 
la imagen de la institución es negativa, solo un 31% está dispuesto a 
comprar y un 28% a recomendar. (Smith, 2013). 
Por ello, en el ámbito de la medicina es importante conservar buena 
atención, equipos tecnológicos adecuados, buena infraestructura y 
gestionar nuevos servicios que satisfagan las necesidades de los clientes, 
de esta manera se logra calificar un centro médico como la adecuada para 
atenderse e invitar a otras a que acudan a ella. 
La percepción de una imagen positiva en los clientes se forma a partir de 
la participación y experiencia dentro de la empresa, los atributos de la 
institución son la base para fortificar la confianza con ellos y formar a un 




“relacionistas públicos”, y son quienes emitirán comentarios positivos sobre 
su experiencia con algún servicio dentro de la institución. 
El público actual adquiere el producto o servicio a partir de las percepciones 
y apreciaciones ajenas que tenga de la empresa, por ende, es sumamente 
relevante gestionar estrategias de comunicación que puedan fidelizar a los 
clientes, siendo ellos quienes refuercen la imagen institucional. 
En el sector sanitario, encontramos que en Madrid y Barcelona residen los 
hospitales con mejor reputación, según un estudio del Monitoreo. Este 
estudio nos manifiesta que la gestión de comunicar nuestros servicios, 
valores y la calidad, hacen posible la relación de confianza entre el paciente 
y la organización de modo que ellos puedan concebir aspectos relevantes 
y divulgarlo de distintas maneras. (Lucio, 2016). 
Cada vez tenemos un público más exigente, es por eso que la empresa 
está obligada a acatar y usar tendencias que les permita destacar en el 
mercado laboral. En caso de no hacerlo la imagen institucional se verá 
debilitada. 
Si hablamos de centros médicos se puede acotar que, una imagen 
institucional débil no permite la credibilidad de los servicios de salud, lo cual 
asegura un paciente confundido e incapaz de recomendar el hospital, 
clínica o Centro Médico a otras personas cercanas. 
Como se ha mencionado anteriormente la imagen se construye mediante 
los distintos aspectos que tienen la empresa y los programas de 
comunicación vigentes, en la página web de la Liga Colombiana Contra el 
Cáncer, se plasma la responsabilidad social mediante la política es educar 
y prevenir al paciente de enfermedades relacionadas con el cáncer 
apoyando al desarrollo de distintos proyectos de carácter educativo. 
En el Perú, la imagen de la Liga Contra el Cáncer de la ciudad de Lima, se 
gestiona a través de la presencia de personajes públicos en las campañas 
de salud, esto permite tener más concurrencia de público en sus campañas. 
En cuanto a su página web, esta muestra diseños creativos y muy coloridos 




En cuanto a la Liga de Lucha contra el Cáncer de Arequipa han ido 
utilizando estrategias para informar a sus pacientes de los servicios que 
viene ofreciendo. Actualmente cuentan con página web y Fan Page donde 
muestran colores opacos y figuras muy planas o poco atractivas en sus 
diseños, a ella se suma la revista institucional “Confianza” donde se informa 
sobre la prevención de las enfermedades relacionadas al cáncer y los datos 
de la institución.  
Finalmente, en la Liga Contra el Cáncer de Trujillo (LCCT) aún no cuenta 
con una imagen reconocida en mercado a pesar de haber realizado 
distintas actividades en favor de los ciudadanos. Existen grupos de 
personas que no recuerdan los servicios y muy pocas veces se han 
atendido debido a que su publicidad no ha sido muy difundida. (Pretel, 
2016). 
En investigaciones anteriores encontraron que son pocas las personas que 
conocen la LCCT a pesar de las distintas campañas que se realizan. Esta 
investigación pretende dar a conocer los distintos servicios y actividades 
que se realiza con el fin de posicionar la empresa, convirtiendo a sus 
clientes en personas que interaccionan continuamente y recomiendan a 
otras, haciendo uso de materiales informativos. 
Es importante conocer la percepción de los pacientes que acuden con 
frecuencia a un determinado servicio, con el fin de analizar si su experiencia 
ha servido como fuente positiva o referencial para otras personas que están 
buscando o recién han escuchado de la institución. Si la información que 
recibes sobre las características de la empresa proviene de un familiar, un 
amigo, o un vecino estos comentarios resultan tener mayor confiabilidad y 
aceptación en el público. 
En este estudio se comparte la idea de Philip Kotler, “La publicidad más 
eficaz es la que hace un cliente satisfecho”. (Galicia, 2012). Es decir, el 
punto de partida para crear una imagen positiva son nuestros clientes fieles, 
donde dejan de lado los costos bajos y valoran la calidad del servicio dado. 
Por estas razones expuestas, se desea determinar si las estrategias de 




imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer 
de Trujillo, 2017.  
 
1.2. TRABAJOS PREVIOS 
1.2.1. INTERNACIONALES 
Torres & Chaves (2008), en su investigación “La comunicación en los 
programas de promoción y prevención de la salud en Bogotá: Secretaría 
distrital de salud, EPS y medios de comunicación” en la Faculta de 
Comunicación y Lenguaje Comunicación Social de la Pontificia Universidad 
Javeriana – Bogotá para obtener el grado de licenciado en Comunicación 
Social estableció como objetivo principal: Aumentar la educación y 
orientación sobre estilos de vida saludable y auto cuidado para disminuir la 
morbimortalidad asociada a enfermedades crónicas y sus complicaciones, 
mediante la prevención. Se concluyó que: 
• Las estrategias de comunicación utilizadas por las EPS y las IPS 
para desarrollar los programas de Promoción y Prevención no son 
suficientes ni acordes a los objetivos, dejando población 
perteneciente a estas entidades descubierta en la recepción de la 
información. 
• Entidades Promotoras de Salud se hizo evidente la carencia de 
creatividad que ayude a cautivar al público y persuadirlo, pues las 
acciones comunicativas funcionan bajo un mismo patrón (folletos, 
afiches, charlas y talleres). Cuando hablamos de creatividad nos 
referimos a todos aquellos recursos de color, imagen y formato que 
se pueden utilizar para cautivar la atención del público, en estos 
materiales analizados no se hace uso de contrastes de color e 
imágenes que llamen la atención. 
• Los medios de comunicación la salud no ha recibido aún la 
importancia que merece. A excepción de Canal Uno que tiene una 




espacios muy pequeños que no permiten profundizar en los temas y 
dejan muchas inquietudes en los televidentes. 
• En cuanto a los medios impresos podemos decir que, si bien se da 
espacio a temas de salud, este espacio no permite una 
profundización de los temas, no quiere decir que la información no 
sea útil ni precisa, sino que se cubren de manera muy superficial 
dejando en la mayoría de casos inquietudes en los lectores. En 
relación a las revistas se puede ver que no cumplen una dimensión 
educativa, dimensión que debería ser vital en los medios de 
comunicación por ser ellos los que mayor influencia ejercen en los 
comportamientos de la sociedad. 
 
Aguirre, Andrade, & Carrión (2011) En su investigación “Propuesta para 
fortalecer la marca identidad corporativa Universidad Politécnica Salesiana 
a nivel nacional” para obtener el título de Ingeniera Comercial con mención 
en Marketing – Ecuador. Se concluyó lo siguiente: 
• En el actual mercado mundial, altamente competitivo, una marca que 
no logre diferenciarse y diferenciar los productos o servicios que 
promociona de la competencia, será inútil y carecerá de valor. 
• El valor de la marca es un valor añadido que promociona el servicio, 
lo cual es percibido por el consumidor. Así puede conocerse y medir 
cuál es el tipo y grado de satisfacción que provoca en los 
consumidores. 
• La creación de una imagen corporativa se basa en la percepción. Es 
por esto que la identidad corporativa debe ser creada, utilizando 
principalmente campañas comunicacionales, redes sociales, 
promociones, etc. 
• La imagen de una corporación está relacionada con diferentes 
factores como son los medios de comunicación, por lo que se debe 




• La implementación de estrategias es muy importante para el 
posicionamiento de una empresa, esto consiste en atacar su 
inteligencia emocional y generar un hábito de consumo o a su vez 
comenzar a estimular al cliente, captando sus percepciones y 
brindándole lo que necesita de forma oportuna. 
• La Universidad Politécnica Salesiana mediante la implementación, 
formulación y control de estrategias claramente diseñadas le 
permitirán lograr una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. 
• Proponemos trabajar a través de formulación de estrategias con las 
cuales queremos llegar de modo más directo hacia nuestro público 
objetivo. 
• La Universidad Politécnica Salesiana hoy en día posee muchas 
fortalezas, las cuales deseamos sean explotadas para ubicarnos 
dentro del medio como institución líder. 
• La Universidad Politécnica Salesiana al investigar el mercado obtuvo 
varios beneficios debido a que con esta investigación recopiló 
información valiosa para tomar decisiones acertadas. 
 
Freire (2011) En su tesis “Plan estratégico de comunicación hospitalaria 
para el hospital Padre Carollo” para obtener el título de licenciado en 
Comunicación Social estableció como objetivo principal: Proponer un 
programa estratégico de comunicación interna que promueva la 
transmisión de información, integración y motivación del personal que 
conforma el Hospital Padre Carollo “Un Canto a la Vida”. Se concluye lo 
siguiente:  
• El Hospital Padre Carollo “Un Canto a la Vida” no cuenta con un 
Departamento de Comunicación y tampoco con el recurso humano 
necesario que gestione y se encargue de la comunicación e 
información dentro de la institución. 
• El Hospital no cuenta con un plan de comunicación interna y externa 




• El personal administrativo y sanitario no conoce la misión, visión y 
los valores del hospital. 
• Existen limitadas herramientas y medios de comunicación para que 
el personal participe en las actividades y decisiones que toma la 
organización. 
• Hay desconocimiento por parte de los empleados, de los emisores y 
los mensajes que reciben en el día a día. 
• Existe descontento de los pacientes, en cuanto al tiempo de las citas 
médicas de las diversas especialidades existentes en el Hospital 
Padre Carollo “Un Canto a la Vida”. 
• A pesar de inconvenientes, limitaciones y debilidades en el Hospital 
existe satisfacción por parte de los clientes hacia la relación médico 
– paciente. Los objetivos de brindar una atención de calidad y 
asegurar atención de salud a las personas de escasos recursos y al 
público en general, se cumplen. 
  
1.2.2. NACIONALES 
Guerrero (2011) En su investigación “La publicidad como estrategia de 
mercadeo de servicios de salud en el Hospital de Chancay: años 1998 al 
2001”. Se concluyó lo siguiente: 
• Las estrategias comunicacionales responden a lineamientos de 
política y/o gestión, y pueden ser transversales en las acciones 
organizacionales. Dependiendo de la habilidad del directivo permitirá 
una integralidad de acciones que favorezcan el desarrollo 
organizacional. 
• Lo que no se ve no se vende. Es una de los refranes publicitarios 
más conocidos y que es una premisa válida en esta experiencia. El 
usuario interiorizaba e inclinaba su comportamiento como 




• La publicidad es la estrategia de comunicación que logra en un 
tiempo corto colocar en la mente del receptor el producto a vender. 
Es la estrategia que nos da mayores posibilidades de ganar imagen 
y posicionamiento “fácilmente”. Es imposible lograr una imagen 
institucional solida sin entrar al mundo mediático. 
• Para el mercadeo de servicio de salud, la publicidad solo cumple con 
informar o dar a conocer; de la consistencia y articulación del servicio 
dependerá la verdadera aceptación y cambio de la percepción del 
usuario, logrando además la fidelización. 
• La definición y ejecución de estrategias comunicacionales, como la 
publicidad, debe responder a una coyuntura, a un escenario y deben 
ser dinámicos para permitir una evolución del mensaje. No siempre 
el mismo mensaje resultará en un mismo comportamiento si el 
entorno ha cambiado. 
• La publicidad genera demanda. Premisa validada en esta 
experiencia, ya que se generó mayor movimiento como en cualquier 
tipo de organización, en este caso salud, en la venta de productos 
tangibles e intangibles (servicios). 
• La publicidad como rama de las comunicaciones del proceso de la 
mercadotecnia, según lo especifica Kleppner y Rusell, fue usado 
como “método para enviar un mensaje de un patrocinador (el 
hospital), a través de un canal de comunicación formal (medios de 
comunicación locales), a una audiencia deseada (la provincia de 
Huaral), que al relacionarse con una variedad de disciplinas y 
especialidades logro su objetivo de “enfocar la mente de la 
audiencia” hacia nosotros como hospital. 
• La audiencia respondió a la publicidad de Hospital de Chancay al 
recibir “creencias distintas a las suyas y además que estas fueran 
acompañadas de incentivos: su experiencia (local), sinceridad, 
atractivo,” porque “el contenido del mensaje tenia calidad de los 
argumentos, incentivos prometidos, organización, claridad, hacia 




en la construcción de los discursos, - según lo manifiesta Carl 
Hovland y sus investigadores de la Universidad de Yale en sus 
teorías de persuasión. 
• La realidad ideal fue el servicio publicitado. Aunque sabemos que un 
servicio es algo etéreo, vago, intangible y, por lo heterogéneo, difícil 
de delimitar, el Hospital de Chancay lo definió como primordial razón 
de existir buscando la satisfacción de expectativas o la solución de 
problemas específicos de nuestros usuarios. Se acepta, entonces, 
el postulado de “que el grado de aceptación de un mensaje depende 
fundamentalmente de los incentivos que ofrezca al receptor”. 
• La austeridad y la poca aplicación de tecnología moderna, no 
pueden ser limitantes en una pieza publicitaria. Aunque, todo 
depende de los objetivos, en esta experiencia se demostró que el 
valor de los argumentos, de incorporar carices emocionales, definió 
el éxito publicitario. 
• Los sistemas administrativos actuales del Ministerio de Salud en 
relación a trabajos comunicacionales son ortodoxos. Más, la 
factibilidad para el rediseño de estos procesos dependerá en gran 
medida de la decisión política y los intereses de la gestión. 
• El comunicador debe aún cimentar su rol como parte del equipo 
multidisciplinario, como estratega en cambios organizacionales, 
siendo transversal con su propio perfil profesional; sobre todo para 
comprender un sistema de salud, cuyo cariz organizacional se 
justifica finalmente en aspectos intangibles, etéreos y difíciles de 
cuantificar. 
• Desde el aspecto académico de formación universitaria o 
profesional, aun es difícil encontrar espacios de formación y 
capacitación sobre el manejo de organizaciones en salud. Se 
debería aplicar ejes temáticos relacionados al mercadeo social, 
fortalecer los contenidos de sicología de masas, contenidos de 





• Temas relacionados al aspecto de la salud, y que están cobrando 
auge, son los temas de comunicación en salud y comunicación para 
el desarrollo que debe diferenciarse de la comunicación 
organizacional en salud, y podrían convertirse en sub especialidades 




Pretel (2016) En su tesis “Eficacia de las estrategias de relaciones públicas 
en la imagen externa de la liga contra el cáncer de Trujillo – 2015” para 
obtener el grado de Licenciado en Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Privada Antenor Orrego – Trujillo estableció como objetivo 
principal: Determinar el nivel de eficacia de las estrategias de relaciones 
públicas aplicadas durante el 2015 en la imagen externa de la Liga Contra 
el Cáncer de Trujillo utilizando una muestra de 384 individuos. El 
instrumento que se utilizó fue guía de observación y cuestionario. Se 
concluyó lo siguiente: 
• Se confirma la hipótesis determinando que las estrategias de 
relaciones públicas tienen un bajo nivel de eficacia en la construcción 
de una imagen externa favorable respecto a la Liga Contra el Cáncer 
de Trujillo. A pesar que el 85% de las personas estudiadas tienen 
conocimiento sobre las instituciones especializadas en detección y 
prevención del cáncer, sólo el 16.4% se refiere a la Liga Contra el 
Cáncer de Trujillo (LCCT), siendo las instituciones más reconocidas 
el IREN (45.1%) y OncoSalud (16.7%). 
• Esta situación demuestra que no se está haciendo una eficaz labor 
de comunicabilidad y presencia externa, por tanto, en sus estrategias 
de relaciones públicas, problema que se ahonda si se considera que 
la LCCT es una institución con más de sesenta años de creación. 
• Las principales características de la imagen externa de la Liga 




- Sólo un tercio (30.2%) manifestó haber asistido, al menos una 
vez, al centro de atención de la LCCT, siendo principalmente 
mujeres. En cifras absolutas esto apenas significa un aproximado 
al 6% del total de la población encuestada. 
- Los principales conceptos asociados a la imagen de la LCCT son: 
“prevención” (36,7%) y “campaña y colecta” (19%). 
- Los principales motivos por los que se aproximaron a visitar el 
centro de atención de la LCCT son: “solicitar información” y 
“acompañar a alguien”, con 36,8%, respectivamente. A su vez, 
estas experiencias generaron la siguiente percepción: “estar en 
buenas manos” (33,3%), “confianza” (30,2%) y “capacidad” 
(23,7%). 
• En la consulta sobre la valoración de los atributos relacionados con: 
ubicación e infraestructura, calidad de los profesionales, trato o 
atención al cliente, precios, equipamiento (tecnología) y 
responsabilidad social se obtuvo un resultado con tendencia ni 
favorable ni desfavorable (regular), tanto en hombre como en 
mujeres. Los atributos más valorados en el 76 público masculino son 
el precio y equipamiento; en tanto que en las mujeres se relacionan 
con calidad de profesionales y trato o atención al cliente. 
 
Calle & Rojas (2015) En su tesis “Estrategias de comunicación Publicitaria 
para contribuir a la promoción y educación de la salud en el tema de 
tuberculosis, en los jóvenes de 16 a 25 años de edad en la provincia de 
Trujillo, año 2014 – 2015” para que obtengan el grado de licenciada en 
Ciencias de la Comunicación de la Facultad de Educación y Ciencias de la 
Comunicación en la Universidad Nacional de Trujillo, se estableció como 
objetivo principal: Demostrar que las estrategias de comunicación 
publicitaria contribuyen favorablemente a la promoción y educación de la 
salud en el tema de tuberculosis, en jóvenes de 16 a 25 años de edad en 
la provincia de Trujillo, año 2014 – 2015. Con una muestra de 383 




• Las estrategias de comunicación publicitaria si contribuyen 
favorablemente a la promoción y educación de la salud en el tema 
de tuberculosis en jóvenes de 16 a 25 años de edad de la provincia 
de Trujillo, año 2014 – 2015. 
• Las actuales estrategias de comunicación para la promoción y 
educación de la tuberculosis, utilizada por la Estrategia Sanitaria 
Nacional de la Gerencia Regional de Salud, no son idóneas y 
carecen de sistematización en función de la problemática detectada. 
Se ha evidenciado de acuerdo a las entrevistas aplicadas a expertos, 
que sus acciones se basan a contrarrestar los efectos y síntomas de 
la tuberculosis; sin embargo, se descuida gravemente a nivel 
institucional una etapa primordial: la prevención. 
• Se ha diseñado un plan de comunicación publicitaria basado en 
cuatro etapas (sensibilización, sostenibilidad, fidelización y cierre) y 
dirigido a tres públicos específicos (público primario, público 
secundario y público aliado) con la finalidad de garantizar su 
contribución favorable a la promoción y educación de la salud en el 
tema de tuberculosis en jóvenes de 16 a 25 años. 
• El diseño de plan de estrategias de comunicación publicitaria para 
contribuir a la promoción y educación de la salud en el tema de 
tuberculosis, ha sido validado favorablemente mediante juicio de 
expertos de la salud y publicidad lo que garantiza la eficiencia y 
eficacia de la presente tesis. 
 
1.3. TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
1.3.1. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
1.3.1.1. DEFINICIÓN DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
Existen distintos autores que describen a la comunicación publicitaria como 
una gestión de procesos connotativos, donde se vende ideas, experiencias 




Añaños, Estaún, Tena, Mas, & Valli (2008) afirman que la comunicación 
publicitaria busca persuadir al público con el fin de incitarlos a la compra 
inmediata, haciendo que sientan necesidad del producto basandose en las 
creencias y comportamientos de ellos, de esta manera no solo 
comercializaremos el producto sino también crearemos un valor agregado. 
Por lo antes expresado, se comparte la idea del autor indicando que la 
comunicación publicitaria desde siempre ha sido una herramienta 
sumamente útil para trasmitir mensajes persuasivos, en este caso, de una 
empresa hacia su público intentando fidelizar a cada uno de ellos mediante 
información propios de la empresa. Además, permite influir en la decisión 
de compra aplicando distintas estrategias de comunicación. 
 
1.3.1.2. CARACTERÍSTICAS DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
La publicidad es un elemento de suma importancia cuando se trata de 
comunicar mensajes persuasivos. Esta guarda ciertas características que 
se de recordar.  
Valdés (2004) indica que el emisor es quien guía el proceso de 
comunicación publicitaria, su labor es elaborar mensajes o productos 
atractivamente visuales y es el consumidor quien recibe el material 
relacionado con la empresa. La publicidad hace posible mantener 
comunicación con un grupo de personas influenciándolo en su toma de 
decisión al optar por un producto o servicio. 
El autor toma en cuenta las siguientes características: 
• Masiva: El receptor es anónimo, tiene distintas contexto, edades y 
estilos de vida. Intenta integrar heterogéneo a través de mensajes 
determinados. 
• Persuasiva: El objetivo es crear información que influencien en el 
momento de compra del cliente apoyándonos en mensajes que 
estén estrechamente relacionados con sus gustos, estilos de vida, 




• Unilateral: Ausencia de una respuesta inmediata por parte del 
receptor.  
 
1.3.1.3. TIPOS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
La comunicación publicitaria emite mensajes claros a través de distintos 
materiales o medios, el cual sirve de apoyo para anunciar cualidades o 
atributos. 
Rivera & López – Rua ( 2007) afirman que la publicidad tiene que transmitir 
información precisa al receptor sobre los elementos que conforman la 
empresa. El autor considera los siguientes tipos: 
• Publicidad de producto: La empresa establece áreas de 
comunicación para gestionar la venta de sus productos en base a 
los gustos y necesidades de los clientes. En ella la empresa 
comunica los atributos de su producto influenciando el 
comportamiento de compra del consumidor. 
- Productos tangibles: productos de consumo (productos de 
primera necesidad como ropa) y productos industriales 
(maquinaria, productos para cocinas industriales, etc.). 
- Productos intangibles: servicios prestados por grandes 
empresas privadas (bancos, sanidad, telefónicos, etc.). 
• Publicidad institucional: Anuncios de servicios, instituciones, 
organismos y entes públicos en distintos medios como televisivos, 
internet, revistas, periódicos, radiales. El objetivo es difundir los 
aspectos que hacen diferente una empresa de otra, en ella está 
relacionada la imagen de la institución, quien busca ser aceptada y 
reconocida en el rubro al que se dedica. 
• Publicidad de marca: Relacionada con el diseño del logo, colores 
corporativos y otros aspectos visuales que identifica un producto o 
servicio logrando diferenciarla de la competencia. Además, difunde 




1.3.1.4. DEFINICIÓN DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN 
PUBLICITARIA 
Existen muchos autores que han dado su punto de vista en este tema. 
Schultz (2010) señala que “La estrategia de comunicación es la formulación 
de uno o varios mensajes publicitarios que comunican al mercado objetivo 
los beneficios de un producto o servicio, o las características de estos, que 
permitan la solución de un problema al consumidor”. (pág. 19). 
Massoni (2007) indica que “La estrategia de comunicación implica 
reconocer lo simbólico, por, ejemplo: mensajes, palabras, imágenes, textos, 
etc.) y también lo material: canales, prácticas, soportes, etc.” (pág. 172). 
Por lo antes expresado, se toma en cuenta ambas definiciones afirmando 
que la estrategia publicitaria es un conjunto de acciones indispensables que 
permite el logro de los objetivos establecidos dentro de una empresa. 
Asimismo, se determina la secuencia que es pertinente seguir para 
comunicar un servicio o producto, de esta manera se logra captar y fidelizar 
a clientes. En relación a la publicidad es de suma importancia la creación 
de elementos que harán posible fortalecer el vínculo con el cliente.  
 
1.3.1.5. CARACTERÍSTICAS DE LA ESTRATEGIA 
Para aplicar una estrategia es importante analizar ciertos aspectos de la 
empresa y ejecutar cambios en su pronta mejora. Estas se establecen 
antes de iniciar una acción o actividad. 
Elías & Mascaray (2003) señalan que para la elaboración de un diseño de 
estrategia es necesario emplear las siguientes características en el orden 
establecido: 
• Establecer una acción planificada: Tomar en cuenta los medios 
necesarios con los que contamos para generar cambios en la 
conducta del cliente. 
• Conocer los recursos: Los que harán posible la realización del 




• Tomar en cuenta los riesgos: Conflictos a los que nos 
enfrentamos. 
• Comprobar la acción: En el transcurso de la acción verificar si los 
objetivos se concretan, de lo contrario, cambiar la estrategia por una 
más eficaz. 
Por lo antes expresado, se confirma que cabe precisar que la conducta del 
cliente juega un rol muy importante, por ello, al iniciar esta etapa es 
oportuno determinar el nivel de satisfacción del consumidor, luego observar 
a nuestro alrededor los medios o instrumentos con los que contamos. Así, 
como todo proyecto existe un grado de riesgo, el cual debemos correr, 
procurando que el diseño de los mensajes sean los idóneos y realmente 
transmitan el objetivo que se pretende lograr. Si la estrategia no es efectiva, 
es preciso optar por otra. (Elías & Mascaray, 2003). 
 
1.3.1.6. TIPOS DE ESTRATEGIA 
Si nos enfocamos en las tendencias del mercado, tendremos una idea más 
clara sobre cómo elaborar estrategias más rentables y eficaces. La idea se 
basa en sobresalir dentro del sector o rubro al que pertenece la empresa.  
Kotler (1999) afirma que es necesario hacer un análisis de la situación 
actual en la que se encuentra la empresa, de manera que no solo mejore 
el producto o servicio, sino también todos los elementos que la conforman. 
Considera importante gestionar los siguientes aspectos: 
• Estrategia de calidad máxima: Lograr transmitir la calidad del 
servicio mediante herramientas comunicativa, estableciendo un 
valor agregado en necesidad de los consumidores. 
• Estrategia de servicio superior: Establecer atributos a nuestros 
servicios como: rapidez, cordialidad, conocimiento y capacidad de 




• Estrategia de precios más bajos: Establecer precios accesibles en 
comparación de la competencia, pero siempre generando valor a 
través de la calidad y el servicio brindado. 
• Estrategia de participación del mercado: Logra que los nuevos 
clientes elijan el servicio con mucha más confianza en la empresa, 
recordando la experiencia positiva anterior. 
• Estrategia de adaptación y personalización: Modificar las ofertas 
e incluir nuevas atributos o servicios basados en sus necesidades y 
expectativas. 
• Estrategia de innovación de servicio: Es un valor importante estar 
a la vanguardia del mercado implementando mensajes relacionados 
al crecimiento de la empresa. 
 
1.3.1.7. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA 
 Pineda (2008) indica que las estrategias para resaltar la marca institucional 
es la pieza clave para lograr las metas. 
• Posicionamiento: La marca ocupa un lugar en la mente del 
consumidor, a través de una serie de valores o aspectos positivos 
del producto o servicio de la empresa. 
Para posicionarnos en la mente del público, es importante resaltar 
los atributos de la empresa y lo que se ofrece al cliente.  
• Promocionales: La empresa gestiona instrumentos que inciten al 
cliente a probar el producto. 
Premiar a nuestros clientes es una forma de agradecerles por su 
tiempo, preferencia, compañía y comportamiento dentro de la 
institución. Existen muchas formas para otorgarles una 
manifestación de afecto y transmitirles emociones también es un 





• Actualización: Innovación de productos, calidad, envase, etiqueta, 
etc. 
Con el fin de fidelizar a nuestro público y captar a nuevos clientes se 
crea atributos nuevos al producto o servicio, La empresa procura 
convertir a su público en clientes activos y de valor. 
• Fidelización: El cliente se siente satisfecho y recompensado a 
través de distintos elementos que sean de valor para ellos. Esto 
consigue establecer una relación estable y duradera con el cliente. 
La esencia no está en ganar más dinero, sino en reforzar el lazo que 
une al cliente con la empresa. 
 
1.3.1.8. ESTRUCTURA DE LA ESTRATEGIA 
Cuesta (2012) indica que la estrategia publicitaria ayuda a jerarquizar y 
ordenar el proceso que seguirá la empresa, para él están establecidas de 
la siguiente manera. 
• La copy strategy: Determinar los objetivos, qué decir, organizar 
recursos y proponer beneficios para el cliente. Aquí se indica la 
imagen y el posicionamiento actual y a la que se desea llegar. 
• La estrategia creativa: Determina cómo lo decimos. Seleccionar 
aspectos creativos en el mensaje que sea original, fácil de recordar, 
impacte y sobre todo que transmita los atributos de la empresa. 
- Estrategia de contenido: El objetivo es motivar a la compra del 
producto o servicio. Generar mensajes relevantes para la 
satisfacción del cliente. 
- Estrategia de codificación: Convertir los mensajes publicidad 
atractiva. Informar sobre la existencia, el producto o servicio, 





• La estrategia de Medios: Determinar a través de qué medios. 
Seleccionar el medio adecuado para emitir mensajes creativos al 
público. 
Por lo antes expresado, se confirma que es importante identificar el objetivo 
al que queremos llegar, ordenar nuestras ideas y establecer la razón de ser 
de un determinado proyecto. De esta manera podemos desarrollar una 
campaña orientado al éxito, donde es posible dirigir al consumidor hacia la 
compra del producto, creando elementos visuales que logren transmitir 
emociones y mensajes realmente impresionantes. Los atributos del 
producto o servicio deben ser creativamente plasmados y comunicados a 
través del medio previamente seleccionado. De esta manera, obtendremos 
una guía con pasos precisos, evitando gastar tiempo, dinero y sobre todo, 
clientes potenciales. (Cuesta, 2012). 
 
1.3.1.9. ESTRATEGIA DE MEDIOS 
Arens, Weigold, & Arens (2008) afirma que la estrategia de medios es el 
proceso de eleccion más complicado, debido a que será el canal por el cual 
nos comuniquemos con el consumidor. En esta fase se determinará el 
medio más representativo para el público, donde se emitirán mensajes 
publicitarios acorde al producto o sercicio.  
Dichos medios se clasifican en los siguientes: 
• Medios Impresos: En ella encontramos a periódicos, revistas 
institucionales, anuncios, flyer, folletos o cuadernillos, etc.  
• Medios Electrónicos: Nos referimos a canales de televisión o radio 
que transmite de manera electrónica.  
• Medios Interactivos Digitales: Hablamos de las redes sociales, 
trasmisiones en vivo, etc. donde el cliente participa activamente de 
temas relacionados con la actualidad o a la empresa. Aquí entra a 
tallar el internet, el cual nos abre las puertas al mundo, dándonos 




• Medios Fuera del Hogar: Medios que se ubican en el exterior de la 
empresa como banners, en taxis, incluso en los teléfonos celulares. 
• Medio por Correo Directo: Quizás esta es la más usada por las 
instituciones, hablamos de los correos que son enviados 
directamente a la cartera de clientes, intentando persuadir en su 
compra. 
• Otros Medios: Tendencias tecnológicas como el uso de teléfono, 
CD, DVD, etc. que brindan información de manera inmediata a los 
clientes.   
 
TEORÍA DE LAS RELACIONES PÚBLICAS 
La presente teoría relacionada a las estrategias utilizadas por las 
corporaciones ayuda a la formación de instrumentos de comunicación, que 
servirán para dar solución a un problema existente o a una mejora de la 
situación. 
Marston (2008) afirma que esta teoría consiste en recolectar información 
previa de manera ordenada, lo cual permite conocer la situación en la que 
se encuentra la empresa. 
Su importancia radica en formular estrategias cumpliendo objetivos 
planteados por la empresa para la satisfacción del cliente. 
El autor establece el siguiente modelo:  
• Investigación: Diagnóstico de la situación actual relacionado con lo 
que proyecta la empresa y sus medios utilizados. 
• Acción: Tomar en cuenta las aportaciones anteriores para formular 
nuevas estrategias a través de distintos medios de comunicación. 
• Comunicación: Aplicar el contenido creativo mediante la selección 
previa de medios de comunicación. 




Este modelo llamado también “Método del espiral” conduce de una etapa 
inicial (Investigación) hasta última etapa (Evaluación), la característica más 
resaltante es que, una vez finalizada la investigación se da inicio 
nuevamente a la primera fase.  
 
 
TEORÍA DE LA MOTIVACIÓN HUMANA, LA PIRÁMIDE DE MASLOW Y 
LA PUBLICIDAD 
Maslow (2009) afirma que esta teoría se basa distintos aspectos que 
ayudan a motivar al ser humano y relacionarse con la organización según 
sus necesidades. Esta es una teoría relacionada con la psicología, en 
donde el objetivo es incitar a una persona a realizar un acto, recordándoles 
cuál es la necesidad de la que carece.  
Esta teoría aplicada en la publicidad nos indica el camino que debemos 
recorrer para comunicar y cumplir con las expectativas del público objetivo. 
De esta manera podemos motivar al consumidor a probar el servicio, y 
sobre todo a generar en ellos el deseo del consumo frecuente, según las 
necesidades que tenga. 
En primera instancia, la finalidad de la publicidad siempre ha sido vender 
algo, pero en la actualidad el cliente demanda una alta calidad no solo en 
el producto, sino también en la forma que nos comunicamos con él. 
(Esterkin, 2010). 
Para su gestión es importante enfocarnos en seleccionar el medio 




Con esta base podemos diseñar y plasmar contenido realmente 
impactante. 
 
• Necesidades fisiológicas: Mantenimiento de salud, alimentación, 
respiración y descanso. 
- La organización comprende la necesidad del cliente y emite 
mensajes publicitarios relacionados a ello, como mantener una 
buena salud. (Base fisiológicas). 
- La empresa desea mostrar la misión y visión en sus medios: 
prevención y detención de cáncer.  
 
• Necesidades de seguridad: Seguridad física, de salud, de 
recursos, etc. 
- A través de la publicidad reflejamos la calidad de servicios 
relacionados con la salud y los recursos con los que cuenta la 
empresa. (Base seguridad). 
- Podemos mostrar imágenes muy representativas según el 
servicio que se ofrece. 
- El texto debe persuadir al cliente. 
 
• Necesidad de afiliación: Transmitir amistad, afecto y 
responsabilidad. 
- Cuando el receptor recibe el mensaje ya sea de manera directa 
o mediante otro individuo que ya conoce el mensaje, se 
generan distintos aspectos como la confianza (Base afiliación). 
- Los mensajes serán creados en base a emociones, logrando 
que el cliente se familiarice con la empresa. 
 





- Se transmite confianza a través de la publicidad difundida 
(Base reconocimiento). 
 
• Necesidades de autorrealización: Resolución de problemas, 
creatividad, falta de prejuicios, aceptación de hechos. 
- Finalmente, mediante los anuncios publicitarios se muestran 
nuevas formas de satisfacer al receptor a través de la 
resolución del problema inicial. (Base autorrealización). 
 
1.3.2. IMAGEN INSTITUCIONAL 
1.3.2.1. DEFINICIÓN DE IMAGEN INSTITUCIONAL 
Costa (2013) señala que “La imagen institucional es la representación 
mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o conjunto significativo 
de atributos, capaces de influir en los comportamientos y modificarlos”. 
(pág. 22). 
Sartori (2008) afirma que “Al hablar de imagen corporativa me refiero a 
aquella que tienen los públicos acerca de una organización en cuanto a 
entidad como sujeto social. La idea global que tienen sobre sus productos, 
sus actividades y su conducta”. (pág. 28). 
Sánchez & Pintado (2009) dice que: La imagen corporativa se puede definir 
como una evocación o representación mental que conforma cada individuo, 
formada por un cúmulo de atributos referencias a la compañía; cada uno 
de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinación 
de atributos ideal de dicho individuo. (pág. 18). 
Boda (2010) define que: La imagen corporativa es la percepción de las 
cualidades funcionales y atributos psicológicos que el público mentalmente 
atribuye a la empresa. Conjunto de creencias por los que se conoce un 
producto, servicio, o empresa, y por los que la opinión pública lo asocia, 






1.3.2.2. IDENTIFICACIÓN Y CLASIFICACIÓN DE LA IMAGEN 
Difundir cualidades diferenciales entre la empresa y la competencia permite 
destacar de forma general las bondades de la organización.  
Muñoz Boda (2016) indica que la clasificación de la imagen está 
relacionada con los atributos y funciones de la empresa y se clasifica en 
siete niveles.  
• Imagen de producto o servicio. 
• Imagen de marca.  
• Imagen de empresa. 
• Imagen del sector empresarial. 
• Imagen del punto de venta. 
• Imagen del país. 
• Imagen del usuario o consumidor. 
 
1.3.2.3. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN 
La imagen institucional es la base para mantenernos activos en el mercado, 
para ello, el público debe concebir aspectos útiles, positivos y 
responsables. 
Capriotti (2008) dice que al crear valor en los distintos aspectos de la 
empresa promovemos elementos que nos mantienen activos en el 
mercado. 
 
• Permite ocupar espacio en la mente del público. 
- Mantener nuestra empresa viva, comunicada y activa en el 
mercado logrará ser recordada por el público. 






• Establece la diferenciación frente a otras organizaciones 
competidoras. 
- Crear valor diferencial en los atributos brindados, 
estableciendo diferencias entre el consumidor y la empresa. 
Generará una imagen institucional ideal e incomparable. 
- Servir de referencia para otras empresas. 
 
• Disminuye la influencia en el factor situacional.  
- Reduce la influencia de información negativa o falsa de la 
institución. El cliente solo se basa en el esquema de 
referencia previa. 
- Cumplir realmente con la promesa (eficacia y eficiencia del 

















individual y social. 
Coyuntura. 
 
Fuente: Capriotti (2008). 
 
Además de estos tres aspectos fundamentales, la imagen corporativa crea 
valor aportando distintos beneficios adicionales como: 
• Permite vender de manera más eficaz. 
• Oportunidad para conquistar a mejores inversores. 






1.3.2.4. TIPOS DE IMAGEN 
El éxito para mantener o gestionar una imagen positiva determinar objetivos 
claves para resaltar nuestra existencia en el mercado. 
Muñoz Boda (2016) indica que, si bien es cierto, no todos los clientes 
guardan las percepciones, es aquí donde la empresa debe poner énfasis 
para cautivar y cumplir con las expectativas. Considera los siguientes 
puntos. 
• Imagen ideal: Es aquella que la organización diseña antes de que 
llegue al público final. Es la imagen perfecta y planificada por la 
dirección y el personal especializado, para transmitirla a través de la 
publicidad. 
En un aspecto más amplio se basa en las actitudes que practica 
cada miembro de la organización. 
Los clientes no solo toman de referencia al producto o servicio, sino 
también el comportamiento del personal, la limpieza del área si es 
un servicio o la presentación final de un producto. 
Es transcendental tener actuaciones apropiadas frente a los 
consumidores, por ende, planificar el comportamiento y calidades 
del servicio o producto servirá de gran referencia para el cliente. 
 
• Imagen proyectada: Es aquella que la empresa transmite al público 
a través de estrategias y tácticas empresariales de publicidad y 
marketing.  
Determinar un proyecto basándonos en estrategias de publicidad 
favorecerá a la crear un panorama claro sobre la misión y visión de 
la empresa. 
De contar con una imagen proyectada positivamente aportará un 
gran valor para futuros clientes, llegando a ser ellos, quienes 
recomienden la empresa, ya que la recordarán como una empresa 





• Imagen real: Es aquella que realmente percibe el público final. 
Si existe coincidencia entre la imagen real que percibe el cliente y la 
imagen ideal que diseña la empresa, quiere decir que la 
organización ha gestionado con claridad sus mensajes, y por tanto, 
se han logrado el objetivo. 
 
1.3.2.5. FACTORES DETERMINANTES DE LA IMAGEN 
Identificar si nuestra empresa tiene realmente razón de ser, es decir, 
evaluar si el producto o servicio contribuye a las necesidades del cliente, 
para ello, es preciso diagnosticar la eficacia de los mensajes emitidos y 
saber si el público nos conoce. 
Capriotti (2008) señala los siguientes factores que controlan a la imagen de 
una organización. 
• Índice de notoriedad: Para diagnosticar si el público conoce la 
existencia y labor de la organización. 
De esta manera, determinaremos si la empresa está posicionada o 
no en mercado y sobre todo si está cumpliendo su rol dentro de la 
sociedad, es decir, si sus valores, objetivos y cultura realmente han 
sido transmitidas al público. 
La empresa puede sentirse comprometida con el bienestar o 
satisfacción de sus públicos, pero es fundamental que ese mismo 
concepto sea entendido por cliente. 
• Índice de contenido: Para evaluar si los mensajes cumplen con los 
objetivos y generan actitudes positivas del público respecto a la 
organización. 
Para la eficacia de los mensajes se recomienda tener una estructura 
jerárquica sobre lo que busca público para formar un cliente activo e 
informado sobre las actividades de la organización. 
Debe existir un equilibrio en lo que quiere la empresa y los deseos 




• Índice de motivación: Para determinar si realmente ofrecemos 
servicios o productos útiles para el público. 
Basarse en las creencias de los públicos para reforzar las actitudes 
que manifiesta el cliente. 
La confianza es un aspecto significativo dentro de empresa, para 
impulsarla se gestiona una serie de elementos que permitan 
transmitir emociones, así empezamos a crear una imagen 
responsable y sensible ante sus necesidades. 
 
1.3.2.6. CLASES DE IMAGEN CORPORATIVA 
Reconocer el estado actual de la empresa en relacion con la imagen, es 
ubicarnos en una línea donde podamos diferenciar cómo somos evaluados 
por el cliente y cuales son realmente nuestro objetivos. 
Absi (2012) indica las siguientes clases como un elemento fundamental en 
las empresas. 
• Imagen con intención: Es la imagen que la empresa desea tener 
por lo que utilizará todas las herramientas posibles para expresarla. 
Las que se utilizarán deben ser previamente seleccionadas y 
evaluados por el investigador, adecuando los elementos a las 
necesidades de su público. 
• Imagen que se transmite: Es aquella imagen que realmente se 
llegó a transmitir, más allá de la imagen intencional que quería 
transmitir la empresa. 
• Imagen Creada: Es aquella que ya se ha formado en la mente del 
público externo, la cual no siempre tiene relación con la imagen 
intencional o la transmitida y eso se debe a la subjetividad de 
pensamiento que tiene cada persona. 
Por lo antes expresado, se confirma que la empresa tiene el objetivo 




beneficios, etc. que posee, de manera que en la mente del cliente se 
forme una percepción positiva que lo conduzca al consumo continuo. 
Asimismo, la imagen es concebida por el consumidor dependiendo 
del nivel de aceptación del producto o servicio, es aprobado o 
desaprobado en el mercado. La imagen trasmitida lleva un proceso 
y esta depende de las destrezas de la empresa, lo importante es 
mantener nuestras ideas claras y que ellos también lo compartan. 
(Absi, 2012). 
 
TEORÍA DE LA ACCIÓN PLANEADA 
Esta teoría aportará la base para identificar la intensión de conducta de 
aspectos que forman la disposición del individuo respecto a la organización 
como: la propia reputación, la conveniencia, la presión de grupo, la 
obligación moral, y la autoeficacia percibida. 
La reputación en las empresas juega un rol transcendental, siendo estas 
las que no solo generan estabilidad en el sector, sino que permite impulsar 
al cliente a consumir el producto mediante una serie de aspectos netamente 
emocionales. Dirigiendo su conducta hacia la compra del producto. 
(Carreras, Alloza, & Carreras, 2013) citando a Ajzen (1991). 
(Carreras, Alloza, & Carreras, 2013) afirman que transmitir emociones y 
responsabilidad social refuerza la imagen pública, ya que el cliente 
actualmente valora ese tipo de atributos.  
Esta teoría ayuda plenamente a la formación de la intención del individuo, 
empezando por crear percepciones positivas en sus mentes, y es que, 
consideran la experiencia como un factor primordial para la formación de la 
imagen ideal de las organizaciones. 
La conducta del cliente se rige por la calidad del producto o servicio, la 
importancia del servicio, y la satisfacción que se genera en base a su 
experiencia. La imagen de las organizaciones son componentes 
importantes y, la proyección de la imagen debe presentar ciertas 




• La evaluación racional: Las personas relacionan emocionalmente 
una serie de atributo, características o hechos creados por una 
previa experiencia. Son las creencias individuales positivas o 
negativas las que guían el proceso de creación de imagen sobre la 
organización. (Ajzen y Fishbein, 2005). 
- Aspectos instrumentales de la conducta (útil – inútil / beneficio 
- perjuicio). 
- Aspectos experienciales (divertido – aburrido). 
- Aspectos afectivos (alegría – pena). 
 
• La norma subjetiva: Se hace referencia a la presión que ejerce el 
grupo social en el individuo, es decir, la familia, amistades, etc. 
influyen en la formación de conducta o intención del sujeto.  
 
• El control percibido: Identifica las facilidades o dificultades al 
expresar la conducta, que refleja la experiencia anterior, asimismo 
hace recordar los obstáculos y los impedimentos anticipados.  
 
Por lo antes expresado, se afirma que esta teoría comprende tres aspectos 
fundamentales para la formación de una imagen positiva, donde el producto 
o servicio debe ser recordado fácilmente por el cliente utilizando los 
recursos necesarios para establecer conceptos claros sobre la 
organización. Además, debemos responder rápidamente a sus dudas, esta 
actitud será tomada en cuenta para una pronta visita o incluso para 
recomendar a otras personas sobre las experiencias adquiridas. Así 
evitaremos percepciones equívocas sobre la institución. (Carreras, Alloza, 






MODELO DE LEALTAD DEL CLIENTE 
Dentro de este paradigma encontramos que el marketing y la difusión del 
servicio de calidad intervienen para establecer un tipo de intención por parte 
del cliente. 
Este modelo se caracteriza por medir el estado actual en el que se 
encuentra un determinado grupo de clientes. Es este sentido la reputación 
es sumamente útil para gestionar la imagen de la empresa. 
Asimismo, este paradigma constituye tres factores importantes como la 
satisfacción, las expectativas, la calidad del servicio y la imagen corporativa 
que sirve como base para fomentar la participación del cliente en la 
empresa. (Carreras, Alloza, & Carreras, 2013). 
 
 
ESTRUCTURA DEL MODELO DE LEALTAD DEL CLIENTE 
El siguiente modelo fue propio de autor. 
• DETERMINANTES 
- Expectativas: Comparación con la competencia. 
- Calidad percibida: Evaluación de la experiencia. 
- Imagen corporativa: Asociaciones de la empresa. 
 
• PRECIPITADORES 
- Valor percibido: Utilidad y oportunidad. 
- Satisfacción: Evaluación emoción de experiencia y consumo. 
- Confianza: Honestidad, fiabilidad y benevolencia. 






1.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿De qué manera las estrategias de comunicación publicitaria promueven la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017? 
 
1.5. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
La presente investigación estableció estrategias de comunicación 
publicitaria para promover la mejora de la imagen institucional del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017.  
Por otra parte, desde el punto de vista social, todas estas gestiones 
permitieron contribuir a la difusión de los distintos servicios que se ofrece a 
las personas, logrando satisfacer sus necesidades a través de acciones 
que promovieron una imagen institucional positiva del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo. 
Desde el punto de vista práctico, el presente estudio sirve como modelo 
para próximos proyectos de estrategias de comunicación publicitaria, que 
pretendan mejorar la imagen institucional de un Centro Médico 
Especializado, Clínica u Hospital. 
El conocimiento teórico a las que se recurrió en función de aportes de 
distintos estudios, libros, artículos, periódicos online, linkografías, etc. 
permitieron contrastar la información en la aplicación y validación de 
estrategias de comunicación publicitaria, de esta manera el presente 
estudio sirve como fuente a futuros trabajos y como aporte para la sociedad. 
Desde el punto de vista metodológico, se pudo tener un panorama claro del 
enfoque de estudio relacionado con las variables: Estrategias de 
comunicación publicitaria e imagen institucional lo cual permitió el progreso 
aplicativo de la solución del problema, asimismo se obtuvo la construcción 
de instrumentos de recolección de datos con un alto grado de confiabilidad 
validados por metodólogos profesionales en el tema, lo que certifica este 
estudio. Finalmente puede ser el apoyo inicial para próximas 





H1: Las estrategias de comunicación publicitaria promueven 
significativamente la mejora de la imagen institucional del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
H0: Las estrategias de comunicación publicitaria no promueven 
significativamente la mejora de la imagen institucional del Centro Médico 




Determinar si las estrategias de comunicación publicitaria promueven la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 
O1: Identificar las estrategias de comunicación publicitaria vigentes en el 
Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo que 
promueven la mejora de la imagen institucional. 
O2: Diagnosticar la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo antes de aplicadas las estrategias de 
comunicación publicitaria. 
O3: Diseñar estrategias de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo. 
O4: Aplicar estrategias de comunicación publicitaria que promuevan la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo. 
O5: Diagnosticar la imagen institucional del Centro Médico Especializado 






2.1. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
El diseño que se aplicó fue pre experimental.  
Este estudio permitió medir la variable dependiente, administrar un estímulo 
o tratamiento a un determinado grupo y después se aplicó un pre prueba 
con el fin de analizar el efecto en la post prueba. (Ayala , Paniagua, & Pérez, 
2010) Citando a Hernández (2014, pág. 7). 
 
1º Una medición previa de la variable dependiente a ser estudiada (pre 
test). 
2º Introducción o aplicación de la variable independiente o experimental X 
a los sujetos Y. 
3º Una nueva medición de la variable dependiente en los sujetos (post test). 
Esquema: 
 







Primero, se aplicó la guía de análisis de documentos en el Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, luego a través de un 









2.1.1. TIPOS DE ESTUDIO 
El alcance de la investigación fue de tipo pre experimental, se tomó 
referencias, luego se aplicó un estímulo y finalmente se analizó los cambios 
en la variable dependiente. (Ayala , Paniagua, & Pérez, 2010). 
Tomando en cuenta la definición del autor anterior, es preciso señalar que 
esta investigación diagnosticó los cambios de percepción de los clientes. El 
grupo fue sometido a un pre test y post test. 
 
2.2. VARIABLES, OPERACIONALIZACIÓN 
 
• Variable Independiente: 
Estrategias de Comunicación Publicitaria. 
 
















Schultz (2010, pág. 
19) “La estrategia de 
comunicación es la 




mercado objetivo los 
beneficios de un 
producto o servicio, o 
las características de 
estos, que permitan 















• Diagnóstico de la 
situación actual. 
• Determina objetivos. 







• Organización de 
contenido. 
• Mensajes atractivos. 
Estrategia de 
Medios. 
• Selección de medios. 














Costa (2013, pág. 
22) Señala que “La 
imagen institucional 
es la representación 
mental, en la 
memoria colectiva, 








Resultados de una 































2.3. POBLACIÓN Y MUESTRA 
2.3.1. POBLACIÓN: 
Según el registro médico de pacientes del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, existe un promedio de 72 personas. 
 
2.3.2. MUESTRA: 
Teniendo el número total de pacientes se trabajó con la muestra aleatoria 
simple, cuya fórmula estándar es:  
 
𝑀 =
N. 𝑍2. 𝑃. 𝑄
(N − 1)𝐸2 + 𝑍2. 𝑃. 𝑄
 
𝑀 =
(72) (1.96)2 (0.5) (0.5)










𝑀 = 60.768 
𝑀 = 61 
 
Muestra Aleatoria Simple: 
(Ávila, 2006) afirma que la muestra aleatoria simple requiere aplicar un 
método en donde todas las muestras tienen la posibilidad de ser 
seleccionados en un determinado momento y espacio. 
 
2.3.2.1. CRITERIOS DE SELECCIÓN 
2.3.2.1.1. UNIDAD DE ANÁLISIS 
• 1 paciente oncológico de cualquier servicio médico. 
Leyenda: 
M =Muestra 
N = Población 
Z = 1.96 
P = 0.50 
Q = 0.50 





2.3.2.1.2. CRITERIOS DE INCLUSIÓN 
• Pacientes atendidas en los servicio oncológicos de la LCCT. 
• Personas mayores de 18 años. 
• Personas que hayan registrado sus datos. 
 
2.3.2.1.3. CRITERIOS DE EXCLUSIÓN 
• Personas que no sean atendidas en los servicios oncológicos 
de la LCCT.  
• No se aplicará el cuestionario a personas menores de 18 
años. 
• Personas que no se registraron. 
 
2.4. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD 
 






Guía de análisis de 
documentos. 
Esta técnica se aplicó en 
los documentos del 
Centro Médico 
Especializado Liga 










Esta técnica permitió 
conocer la percepción 
de los clientes antes y 
después de aplicadas 
las estrategias respecto 
a la imagen institucional 





2.5. MÉTODOS DE ANÁLISIS DE DATOS 
La presente investigación utilizó una guía de análisis de documentos 
validada por metodólogos expertos en el tema, con el cual se pudo 
identificar la eficacia de las estrategias vigentes en el Centro Médico 
Especializado LCCT. 
Además, se aplicó la encuesta de forma individual al paciente, con el fin de 
conocer su percepción respecto a la imagen institucional del Centro Médico 
Especializado LCCT. 
Todo ello fue analizado mediante los siguientes métodos: 
• Método inductivo: Se obtuvieron conclusiones a partir de datos 
particulares hasta los generales donde se empleó la encuesta como 
técnica de recolección de datos. 
• Método analítico: Para el estudio de los elementos de las 
estrategias de comunicación publicitaria se utilizó la guía de análisis 
de documentos. 
 
2.6. ASPECTOS ÉTICOS 
La presente investigación identificó las estrategias de comunicación 
publicitaria vigentes, y diagnosticó las características, necesidades y 
percepciones del público respecto a la imagen institucional del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, lo cual permitió 
obtener resultados verídicos. 
Toda información dentro de la investigación tiene la responsabilidad de 









3.1. GUÍA DE ANÁLIS DE DOCUMENTOS 
3.1.1. DESCRIPCIÓN DE RESULTADOS: 
Tabla 1. 
 
Nivel de cumplimiento de las estrategias de comunicación publicitaria del 
Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
NIVEL DE CUMPLIMIENTO fi Fi hi% Hi% 
SI 2 2 7% 7% 
PARCIALMENTE 8 10 29% 36% 






Fuente: Base de datos de la aplicación de la guía de análisis de documentos. (Anexo 1). 
 
 
Descripción: En la Tabla 1 se observa que el 64% de las estrategias de 
comunicación publicitaria utilizadas por la institución no cumplen ciertos 
aspectos, mientras que el 7% indica que sí. De esta manera se demuestra la 
necesidad de emplear estrategias de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra 














3.2.1. DESCRIPCIÓN DE RESULTADOS: 
Tabla 1. 
 
Nivel de imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra 
el Cáncer de Trujillo, 2017. 
IMAGEN INSTITUCIONAL ESCALA 
Pre-Test Post-Test 
N° % N° % 
Mala 17 - 40 26 43 0 0 
Regular 41 - 62 25 41 10 16 
Buena 63 - 85 10 16 51 84 
TOTAL 61 100 61 100 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
 
Descripción: En la Tabla 1 se observa que en el pre-test el 43% de los pacientes 
perciben una mala imagen institucional y el 41% califican de nivel regular, 
después de aplicar las Estrategias de comunicación publicitaria (post-test), el 
84% de los pacientes perciben una buena imagen institucional y el 16% califican 
de nivel regular. Denotándose que las Estrategias de comunicación publicitaria 
mejora la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra el 














Nivel de imagen de empresa del Centro Médico Especializado Liga Contra 
el Cáncer de Trujillo, 2017. 
IMAGEN DE EMPRESA ESCALA 
Pre-Test Post-Test 
N° % N° % 
Mala 3 - 6 25 41 0 0 
Regular 7 - 11 19 31 12 20 
Buena 12 - 15 17 28 49 80 
TOTAL 61 100 61 100 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
 
Descripción: En la Tabla 2 se observa que en el pre-test el 41% de los pacientes 
perciben una mala imagen de empresa y el 31% califican de nivel regular, 
después de aplicar las Estrategias de comunicación publicitaria (post-test), el 
80% de los pacientes perciben una buena imagen de empresa y el 20% califican 
de nivel regular. Denotándose que las Estrategias de comunicación publicitaria 
mejora la imagen de empresa del Centro Médico Especializado Liga Contra el 



























Nivel de imagen de marca del Centro Médico Especializado Liga Contra el 
Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN DE MARCA ESCALA 
Pre-Test Post-Test 
N° % N° % 
Mala 3 - 6 22 36 0 0 
Regular 7 - 11 20 33 11 18 
Buena 12 - 15 19 31 50 82 
TOTAL 61 100 61 100 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
 
 
Descripción: En la Tabla 3 se observa que en el pre-test el 36% de los pacientes 
perciben una mala imagen de marca y el 33% califican de nivel regular, después 
de aplicar las Estrategias de comunicación publicitaria (post-test), el 82% de los 
pacientes perciben una buena imagen de marca y el 18% califican de nivel 
regular. Denotándose que las Estrategias de comunicación publicitaria mejora la 

















Nivel de imagen de producto o servicio del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 




N° % N° % 
Mala 9 - 21 27 44 0 0 
Regular 22 - 33 25 41 9 15 
Buena 34 - 45 9 15 52 85 
TOTAL 61 100 61 100 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
 
 
Descripción: En la Tabla 4 se observa que en el pre-test el 44% de los pacientes 
perciben una mala imagen de producto o servicio y el 41% califican de nivel 
regular, después de aplicar las Estrategias de comunicación publicitaria (post-
test), el 85% de los pacientes perciben una buena imagen de producto o servicio 
y el 15% califican de nivel regular. Denotándose que las Estrategias de 
comunicación publicitaria mejora la imagen de producto del Centro Médico 





















Nivel de imagen del punto de venta del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 




N° % N° % 
Mala 2 - 4 23 38 0 0 
Regular 5 - 7 22 36 10 16 
Buena 8 - 10 16 26 51 84 
TOTAL 61 100 61 100 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
 
 
Descripción: En la Tabla 5 se observa que en el pre-test el 38% de los pacientes 
perciben una mala imagen del punto de venta y el 36% califican de nivel regular, 
después de aplicar las Estrategias de comunicación publicitaria (post-test), el 
84% de los pacientes perciben una buena imagen del punto de venta y el 16% 
califican de nivel regular. Denotándose que las Estrategias de comunicación 
publicitaria mejora la imagen del punto de venta del Centro Médico Especializado 















Prueba de hipótesis de las Estrategias de comunicación publicitaria en la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN INSTITUCIONAL Promedio % Diferencia tcal Significancia 
Pre-Test 47.5 45.6% 
40.3% 19.95 
p = 0.000 < 0.05 
Post-Test 75.3 86.0% Significativo 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
Salida: SPSS Vrs. 23.0 
 
 
Descripción: En la Tabla 6 se observa que la diferencia media (post – pre) es 
27.8 (representa el 40.3%), la cual quiere decir que los puntajes de la imagen 
institucional que califican los pacientes en el post test es mayor que en el pre 
test. También se observa que el valor de la prueba estadística es tcal = 19.95 con 
nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05), demostrándose que las Estrategias 
de comunicación publicitaria mejora significativamente la imagen institucional del 













Prueba de hipótesis de las Estrategias de comunicación publicitaria en la 
mejora de la imagen de empresa del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN DE EMPRESA Promedio % Diferencia tcal Significancia 
Pre-Test 8.4 49.2% 
36.9% 16.62 
p = 0.000 < 0.05 
Post-Test 13.2 86.1% Significativo 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
Salida: SPSS Vrs. 23.0 
 
 
Descripción: En la Tabla 7 se observa que la diferencia media (post – pre) es 
4.8 (representa el 36.9%), la cual quiere decir que los puntajes de la imagen de 
empresa que califican los pacientes en el post test es mayor que en el pre test. 
También se observa que el valor de la prueba estadística es tcal = 16.62 con nivel 
de significancia menor al 5% (p < 0.05), demostrándose que las Estrategias de 
comunicación publicitaria mejora significativamente la imagen de empresa del 


















Prueba de hipótesis de las Estrategias de comunicación publicitaria en la 
mejora de la imagen de marca del Centro Médico Especializado Liga Contra 
el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN DE MARCA Promedio % Diferencia tcal Significancia 
Pre-Test 8.7 51.6% 
37.6% 17.91 
p = 0.000 < 0.05 
Post-Test 13.6 89.2% Significativo 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
Salida: SPSS Vrs. 23.0 
 
 
Descripción: En la Tabla 8 se observa que la diferencia media (post – pre) es 
4.9 (representa el 37.6%), la cual quiere decir que los puntajes de la imagen de 
marca que califican los pacientes en el post test es mayor que en el pre test. 
También se observa que el valor de la prueba estadística es tcal = 17.91 con nivel 
de significancia menor al 5% (p < 0.05), demostrándose que las Estrategias de 
comunicación publicitaria mejora significativamente la imagen de marca del 
















Prueba de hipótesis de las Estrategias de comunicación publicitaria en la 
mejora de la imagen de producto o servicio del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN DE PRODUCTO 
O SERVICIO 
Promedio % Diferencia tcal Significancia 
Pre-Test 24.7 45.2% 
39.4% 20.18 
p = 0.000 < 0.05 
Post-Test 39.3 84.7% Significativo 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
Salida: SPSS Vrs. 23.0 
 
 
Descripción: En la Tabla 9 se observa que la diferencia media (post – pre) es 
14.6 (representa el 39.4%), la cual quiere decir que los puntajes de la imagen de 
producto o servicio que califican los pacientes en el post test es mayor que en el 
pre test. También se observa que el valor de la prueba estadística es tcal = 20.18 
con nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05), demostrándose que las 
Estrategias de comunicación publicitaria mejora significativamente la imagen de 
producto o servicio del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de 
















Prueba de hipótesis de las Estrategias de comunicación publicitaria en la 
mejora de la imagen del punto de venta del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
IMAGEN DEL PUNTO DE 
VENTA 
Promedio % Diferencia tcal Significancia 
Pre-Test 5.7 51.7% 
39.5% 21.20 
p = 0.000 < 0.05 
Post-Test 9.2 91.3% Significativo 
 
Fuente: Base de datos de la aplicación del Cuestionario de la imagen institucional (Anexo 6). 
Salida: SPSS Vrs. 23.0 
 
 
Descripción: En la Tabla 10 se observa que la diferencia media (post – pre) es 
3.6 (representa el 39.5%), la cual quiere decir que los puntajes de la imagen del 
punto de venta que califican los pacientes en el post test es mayor que en el pre 
test. También se observa que el valor de la prueba estadística es tcal = 21.20 con 
nivel de significancia menor al 5% (p < 0.05), demostrándose que las Estrategias 
de comunicación publicitaria mejora significativamente la imagen del punto de 














Después de haber obtenido los resultados de la presente investigación, a 
continuación, se realiza la siguiente discusión: 
4.1. De acuerdo con el objetivo específico Nº 01: “Identificar las 
estrategias de comunicación publicitaria vigentes en el Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo que 
promueven la mejora de la imagen institucional”. 
 
En relación a los documentos sobre las estrategias de comunicación 
publicitaria (Ver Tabla 1) los medios impresos y medios interactivos 
digitales no cumplen (64%) con ciertos aspectos, y solo 7% sí lo hace, 
esto indica que las estrategias anteriores no promueven la mejora de la 
imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra el 
Cáncer de Trujillo. 
 
4.1.1. DISCUSIÓN DE RESULTADOS DE LA GUÍA DE ANÁLISIS DE 
DOCUMENTOS 
A continuación, se presenta la discusión de las estrategias utilizada por 
la empresa según el medio. 
 
a. En los documentos publicitarios impresos del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo encontramos folletos, 
volantes, afiches y banner que no están mostrando información ni 
imágenes en relación a su estado actual. 
La publicidad que aplicaron no presentaba uniformidad en tamaños 
y colores de los textos e imágenes, es decir, se hacía uso de 
elementos que no correspondían al tipo de cáncer que pueden ser 
tratados o detectados en dicha institución. 
 En algunas ocasiones resulta un poco complicado identificar los 
distintos servicios que ofrecen debido que los diseños no respetan 
los espacios, lo cual expone un elemento con información cargada 




b. En uno de los documentos digitales como el Facebook del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo no presentan 
fotografías propias lo cual confunde al público objetivo, debido que 
se exhibe personas con distintos rasgos físicos al de ellos.  
La publicidad no ha sido de mucha ayuda para interactuar 
frecuentemente con el usuario, ya que los diseños no resultan 
atractivos para la vista. Asimismo, la capacidad de difusión se ve 
limitada, eso indica que los diseños no están llegando a muchos 
usuarios. 
En su página web es aún más complicado ya que el servidor no 
permite subir publicaciones seguidas o fotografías de alta calidad 
debido al poco espacio que contiene. 
Sus diseños son antiguos, por ende, no figuran los nuevos servicios 
que ofrecen. Descuidaron la parte gráfica y solo publicaban noticias 
de algún evento, esto resulta aburrido y hace que el usuario 
abandone el sitio web. 
 
4.2. Respecto al objetivo específico Nº 2 “Diagnosticar la imagen 
institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer 
de Trujillo antes de aplicadas las estrategias de comunicación 
publicitaria”. 
 
4.2.1. DISCUSIÓN DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO  
A continuación, se presenta la discusión de los resultados del pre test en 
relación de las dimensiones sobre la imagen institucional: 
a. En relación a la imagen de empresa (Ver tabla 2), en las tres primeras 
preguntas se observan que algunos pacientes perciben la imagen 
como mala (41%) y de manera regular (31%), esto indica que no se 
está reflejando el compromiso con la prevención y detección del 
cáncer, es decir, no muestra gráficamente el estado actual de los 





b. En relación a imagen de marca (Ver tabla 3), las siguientes tres 
preguntas se obtuvo que la imagen es mala (36%) y de manera 
regular (33%), se deduce que el logo de la institución pocas veces 
está presente o no es fácilmente visualizado en las piezas 
publicitarias como volantes, afiches, banners y del mismo modo en 
las publicaciones del Facebook y página web. 
 
c. En relación a imagen de producto o servicio (Ver tabla 4), los 
resultados de las nueve preguntas señalan que la percepción de la 
imagen es mala (44%) y calificada de forma regular (41%), esto 
revela la poca creatividad y precisión de los diseños sobre los 
servicios que ofrecen impidiendo al público confiar en la calidad de 
este e inmediatamente impide al individuo recomendar a otros.  
 
d. En relación a imagen del punto de venta (Ver tabla 5), se observa en 
los resultados la percepción de una mala imagen (38%) y 
relativamente regular (36%), los resultados dos últimas preguntas 
señalan que hace falta mostrar en la publicidad la infraestructura de 
la institución para facilitar la ubicación exacta. 
 
4.3. Respecto al objetivo específico Nº 3 y 4 “Diseñar y aplicar 
estrategias de comunicación publicitaria para promover la mejora 
de la imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo.”. 
 
4.3.1. DISCUSIÓN SOBRE EL DISEÑO y APLICACIÓN DEL PLAN DE 
COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
Fue mediante la evaluación de la guía de análisis de documentos 
aplicado en el Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de 





Para el cumplimiento de las estrategias fue necesario conocer la 
situación en la que se encuentra la institución, por ende, se comparte la 
teoría de Marston (2008) donde indica que es importante hacer un 
diagnóstico de los medios que se usa, además de tomar en cuenta 
aportes o estudios anteriores, luego se aplica el contenido en medios 
específicos determinando si los resultados son eficaces. 
Tal como señaló el autor se tomó en cuenta algunos puntos de la 
estructura del plan de publicidad de Corvera, Mayén, & Rivera (2008) 
donde indican la importancia que se designa a cada proceso o etapa a 
seguir recordando que existe un determinado orden. (Anexo 5). 
 
4.4. Respecto al objetivo específico Nº 5 “Diagnosticar la imagen 
institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer 
de Trujillo después de aplicadas las estrategias de comunicación 
publicitaria”. 
 
4.4.1. DISCUSIÓN DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO  
A continuación, se presenta la discusión de los resultados del post test 
en relación de las dimensiones sobre la imagen institucional: 
 
a. En relación a la imagen de empresa (Ver tabla 2), más de la mitad 
de los pacientes (80%) perciben una buena imagen y califican de 
nivel regular solo el 20% de ellos, es decir, si la publicidad continúa 
mostrando dichas características la empresa podría posicionarse 
rápidamente. 
b. En relación a imagen de marca (Ver tabla 3), el 82% de las personas 
guardan una buena imagen lo cual es favorable, mientras que existe 
un 18% que la califica como regular, esto gracias a respetar los 





c. En relación a imagen de producto o servicio (Ver tabla 4), se 
determina que la creatividad aplicada y el uso de imágenes propias 
sobre los servicios permite que el paciente perciba una buena 
percepción imagen (85%), además es necesario usar las tendencias 
o medios para captar más público logrando evitar reflejar un nivel 
regular (15%). 
 
d. En relación del punto de venta (Ver tabla 5), mientras más se 
muestra el local, los modernos consultorios y equipos las personas 
reconocen la ubicación y servicios que se ofrece, esto logra concebir 
una buena imagen (84%) fortaleciendo la confianza del público y 





















• Se ha demostrado que las estrategias de comunicación publicitaria 
promueven significativamente la mejora de la imagen institucional 
del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 
2017. 
• Se concluye que las estrategias de comunicación publicitaria 
aplicadas anteriormente por el Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, no son las idóneas ya que carecen de 
determinados aspectos relacionadas con la problemática expuesta 
en este apartado. En base a los resultados de la guía de análisis de 
documentos encontramos que en su mayoría la publicidad no está 
cumpliendo su objetivo. 
• La imagen institucional del Centro Médico Especializado Liga Contra 
el Cáncer de Trujillo fue percibida como mala antes de haberse 
aplicado las estrategias de comunicación publicitaria. Esto indica 
que anteriormente la publicidad no fue la apropiada para dar a 
conocer los servicios que se ofrece. 
• El diseño del plan de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017., estuvo basado en algunos 
aspectos propuesto por los autores Corvera, Mayén & Rivera (2008) 
lo que garantiza la eficiencia y eficacia de la presente investigación. 
• El plan de estrategias de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 2017., ha sido aplicado en un 
determinado período bajo la aprobación de personal del área de 
administración e imagen de dicha institución.  
• El diagnóstico de la imagen institucional del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo después de 




los cambios favorables de la percepción asegurando posteriormente 
la formación de una buena imagen institucional. 
VI. RECOMENDACIONES 
• El Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
debe tomar en cuenta la guía de análisis de documentos para 
analizar constantemente las estrategias de comunicación 
publicitarias que ejecuta, de manera que identifique cuáles son 
las que cumplen con el objetivo propuesto. 
• El Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
debe evaluar rigurosamente las opiniones del público al que se 
dirige antes de aplicar un plan, de manera que la implementación 
de esta sea provechosa para la institución.  
• El Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
tiene que aplicar la propuesta del plan de estrategias de 
comunicación publicitaria del presente apartado, con el fin de 
promover la mejora de la imagen institucional, diseñando y 
evaluando los efectos de la publicidad de manera que más 
personas conozcan los servicios, campañas y formas para 
prevenir y detectar el cáncer. 
• El Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
debe gestionar la creación y aplicación de piezas publicitarias que 
muestren y comuniquen claramente la información relacionada a 
la prevención y detección temprana del cáncer de manera que 








PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
 
PLAN DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
1) INTRODUCCIÓN 
La elaboración del plan de comunicación publicitaria ayudará a la Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo a cumplir sus objetivos estratégicos, es decir, 
servirá como una herramienta para lograr el éxito propuesto.  
La eficacia del desarrollo de este documento será del nivel de compromiso 
de la autora y posteriormente del personal o colaboradores del área de 
comunicaciones de la institución. 
La finalidad es reforzar la comunicación publicitaria, mostrando en las 
piezas gráficas los elementos principales relacionados con el Centro 
Médico Especializado. 
Asimismo, el presente plan de comunicación publicitaria pretende fortalecer 
el concepto que guardan las personas respecto a la imagen de la Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo. 
Hasta el momento en todas las piezas gráficas no se ha mostrado clara y 
correctamente los colores corporativos, logo e información general respecto 
a la institución; lo cual nos indica que existe una débil comunicación entre 
la empresa y el cliente. 
Lo primordial es seguir la estructura donde se analiza los contextos, 
además de identificar a sus competidores. Cabe resaltar que es 
indispensable conocer los antecedentes de la institución para renovar las 
estrategias publicitarias y alcanzar el objetivo “promover la mejora de la 







2) ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN 
 
Contexto histórico: 
Desde siempre todas las empresas necesitan gestionar estrategias de 
comunicación publicitaria que informe a la población sobre los distintos 
servicios o productos que ofrecen. Dichas estrategias deben cumplir con el 
objetivo de crear una buena imagen logrando así el reconocimiento de la 
población. 
La Liga Contra el Cáncer de Trujillo (LCCT) en el transcurso de los años ha 
difundido sus actividades a través de distintos medios, en material físico 
como afiches, banners, volantes y de forma virtual como flyers de 
campañas, pero sin unificar los colores corporativos, lo cual es un gran error 
ya que reconocer a la institución se vuelve difícil para el público. 
Actualmente viene desarrollando una serie de estrategias 
comunicacionales para llegar a más personas, sin embargo, estas pueden 
mejorar y generar más interacción.  
Dicho Centro Médico Especializado en años anteriores ha mostrado una 
capacidad limitada al asimilar los cambios para posicionarse 
adecuadamente, y es que no contaban con el área de comunicaciones para 
gestionar estrategias que permitan realzar la imagen de la institución. 
Tener una imagen institucional positiva es más que un valor agregado para 
el paciente, ya de esta manera se fortalece el vínculo que debe existir entre 
una institución y el cliente. 
Cuando nos enfocamos en el rubro de la salud, podemos notar que el tema 
de la imagen es mucho más importante, nadie asistiría o recomendaría un 
centro médico con mala reputación. 
Es por eso que la institución debe apoyarse en sus valores, objetivos y 
compromiso que tienen con la salud de las personas, de modo que la 





Análisis de los servicios: 
En el mundo existen muchas instituciones que se ocupan de este tipo de 
enfermedades, el cáncer. Debido al incremento de las personas con esta 
enfermedad son muchas las empresas que prestan este servicio inculcando 
la prevención mediante charlas y campañas gratuitas. 
La institución se ha esforzado por ir adquiriendo mejores instrumentos y 
continuar ampliando sus consultorios para la comodidad de los pacientes, 
además de mantener los ambientes con la señalización correspondiente 
para ubicarse rápidamente y evitar accidentes. 
El primer paso a dar es definir el público al que nos vamos a dirigir para 
posteriormente conquistar al consumidor del producto o servicio, por eso 
es necesario conocer sus necesidades y preferencias, de esta manera se 
logra saber cómo satisfacer o motivar la compra del cliente. 
Cuando hablamos de conocer a detalle al consumidor nos referimos a 
saber qué es lo que prefieren, las edades que tienen, cómo reciben mejor 
la información, etc. Esto nos indica que los consumidores actuales esperan 
más cosas por parte de las empresas.  
Por otra parte, es importante interactuar y mostrar publicidad más 
representativa pensando en lo que buscan los pacientes. Es fundamental 
resaltar los servicios que se brinda de manera clara y directa, para no 
confundir al cliente. 
Existen muchos medios y plataformas para fidelizar actuales y posibles 
clientes, por ende, es significativo realizar un plan estratégico conforme a 
los lineamientos y al mercado en el que se encuentra. 
Hoy en día las instituciones luchan para llegar a más personas dando a 
conocer los productos o servicios en distintas plataformas y es que, debido 
al incremento del mercado es indispensable mantenernos comunicados 
continuamente con los clientes. 
La publicidad es una de las herramientas que permite fortificar la relación y 
el nivel de confianza de las personas hacia las empresas, lo ideal es 





- Competencia directa 
• Ministerio de Salud 
• Clínica San Francisco 
• Hospital primavera 
 
- Competencia indirecta 
• Clínica Madre de Cristo 
• Consultorio Cruz Quito 
• Hospital Humanidad Salud 
 
3) JUSTIFICACIÓN 
El objetivo principal de este plan es establecer estrategias publicitarias 
dando a conocer los servicios del Centro Médico Especializado de manera 
breve y precisa para el público. De modo que el cliente pueda identificar los 
elementos que forman parte de la institución. 
La Liga Contra el Cáncer de Trujillo es una asociación sin fines de lucro que 
está comprometida con la educación para la prevención y el despistaje a 
tiempo del cáncer, hasta el momento ha realizado publicidad en banners, 
folletos y trípticos, pero el problema radica en que los diseños no son 
unificados además de mostrar elementos que no guardan relación con los 
temas a tocar.  
En base a los resultados obtenidos, en relación a la imagen institucional del 
Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 
encontramos que existe una mala imagen lo que indica que es sumamente 
necesario la elaboración y aplicación de estrategias de comunicación 
publicitaria que muestren el compromiso con la sociedad a través de los 
servicios que brindan. 
La publicidad permitirá establecer una imagen favorable para la institución 




La importancia de la ejecución de este plan consiste en implantar 
estrategias de comunicación publicitaria de manera que la función de la 
institución sea conocida por la población, es decir, el Centro Médico 





Promover la mejora de la imagen institucional del Centro Médico Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017. 
 
Objetivos específicos: 
- Diseñar estrategias de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
LCCT. 
- Creación y producción de mensajes eficaces para promover la 
mejora de la imagen institucional del Centro Médico Especializado 
LCCT. 
- Difusión de estrategias de comunicación publicitaria para promover 




El plan publicitario consiste en seleccionar los tipos de anuncios 
publicitarios que permitan el posicionamiento, la realización de estas 





Todos los elementos publicitarios llevarán el #Preveniresvivir y en otros 





La presencia de este instrumento dentro del Centro Médico 
Especializado permitirá a las personas conocer todos los servicios 




La difusión de este material será de manera personal, en ella se 
muestra la historia, ¿Quiénes somos? (misión – visión), además de 
hacer uso de imágenes propias de la institución. 
Presenta las especialidades, procedimientos, actividades que 
realizamos, horarios de atención, mapa de ubicación, números de 
teléfonos, Facebook y página web. 
Los colores deben estar relacionados con los de la corporación. 
Toda la información y fotos serán otorgadas por la institución.  
 
- Afiche: 
Muestra elementos representativos de la institución, Cada 
especialidad mantiene un color, así como en la publicidad anterior. 
El mensaje indica que es beneficioso realizarse chequeos 
constantes para evitar adquirir cualquier tipo de cáncer. 
Se determina la imagen y colores según las especialidades o 





Indica claramente los horarios de atención y la ubicación (mapa y 
referencia). Por otra parte, señala los teléfonos y redes sociales por 
donde pueden separar su cita. 
 
- Cuadernillo: 
Presenta los síntomas, factores de riesgo, métodos de diagnóstico y 
prevención y algunos tips para tomar en cuenta de distintos tipos de 
cáncer, su difusión logrará educar a las personas e incentivarlas a 
prevenir y saber atenderse a tiempo. 
Los colores que presenta están relacionados al cáncer, de forma 
general y según su tipo. 
Difundir estos mensajes fortalece la relación con la población e 
indica los muchos otros servicios que ofrecen en la institución. La 
idea es que contenga textos breves y diseños creativos relacionados 
al tema a tratar. 
 
- Flyer: 
Los elementos y colores serán determinados según el tipo de cáncer 
a tratar. Los mensajes guardan una tipografía de fácil entendimiento, 
es decir, se respeta los espacios y la jerarquía de importancia.  
Los gráficos reflejan los procedimientos y la importancia de 
realizarse los chequeos a tiempo. 
 
- Vídeos de prevención: 
Toda la información será bajo la información proporcionada por 






Cronograma de actividades para el desarrollo del plan de comunicación publicitaria. 
Actividades 
SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE 
Semana 3 Semana 4 Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 1 Semana 2 
1. Recolección de información institucional.         
2. Análisis y diagnóstico de la situación actual.          
3. Justificación del plan.         
4. Definición de objetivos.         
5. Elaboración de Estrategias.         
6. ESTRATEGIA Nº 1. DISEÑO DE BANNER 
PUBLICITARIO. 
        
7. Selección de contenido (Texto e imágenes).         
8. ESTRATEGIA Nº 2. DISEÑO DE TRÍPTICO 
PUBLICITARIO. 
        
9. Selección de contenido (Texto e imágenes).         
10. ESTRATEGIA Nº 3. DISEÑO DEL FLYER.         
11. Selección de contenido (Texto e imágenes).         




13. Selección de contenido (Texto e imágenes).         
14. ESTRATEGIA Nº 5. ELABORACIÓN DE 
VÍDEOS DE PREVENCIÓN. 
        
15. Revisión de información.         
16. ESTRATEGIA Nº 6. DISEÑO DE 
CUADERNILLO. 
        
17. Selección de información e imágenes de 
tipos de cáncer. 
        
18. Revisión y verificación de la información.          
19. Selecciona y determina recursos.         
20. Presentación de piezas de comunicación 
publicitaria. 
        
21. Entrega de piezas publicitarias.         
22. Evaluación del plan de comunicación 
publicitaria. 









• Responsable del proyecto (La autora) 
• Asesores (3) 
• Colaboradores: (La institución) 
 
Materiales: 
• Computadora, documentos de la institución, hojas bond, 
lapiceros, memoria usb, impresora. 
 
Presupuesto: 
DENOMINACIONES CANTIDAD PRECIO TOTAL TOTAL DE SOLES 
A. BIENES Y SERVICIOS (Útiles de escritorio) S/. 325 
Papel bond A4 4 millares 60.00  
Lapiceros 15 unidades 15.00  
Cargas de tinta 1 unidad 200.00  
CD (programas) 1 unidad 10.00  
USB 1 unidad 40.00  
B. SERVICIOS S/. 590 
Banner 1 unidad 60.00  
Tríptico 
 
100 unidades 150  
Afiche 50 unidades 75  
Cuadernillo  61 unidades 305  
C. VIÀTICOS Y ASIGNACIONES S/. 305 
Movilidad 15 unidades 105.00  








Este trabajo es financiado por la autora y la colaboración de dicha 
institución . 
 
8) DISEÑOS DE PIEZAS DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
A continuación, se muestran las piezas publicitarias conforme al 
orden establecido: Banner, Tríptico, Afiche, Cuadernillo, flyer y link 









































































































































ESTRATEGIA DE REDACCIÓN 
Como ya se ha especificado anteriormente el objetivo al que se 
estima llegar es promover la mejora de la imagen institucional del 
Centro Médico Liga Contra el Cáncer de Trujillo en el presente año 
2017, para alcanzar tal objetivo se aplicará distintas estrategias de 
comunicación publicitaria. 
Las estrategias a emplear deben cumplir una serie de características 
que refuercen las estrategias anteriores, para ello las imágenes 
deben guardar relación con los temas a tratar, del mismo modo los 
textos presentan información clara y precisa respetando los 
márgenes que se deben tener en cuenta. 
Es importante unificar los colores en base a los que se usa en la 
institución. De esta forma se evitará confundir al público y permitirá 
a este recomendar a otra los servicios que ofrece la empresa.  
A continuación, se especifica con exactitud el medio o lugar en el 
cual serán colocadas las piezas publicitarias: 
El Folleto y volante serán entregados personalmente dentro y fuera 
del Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
durante un determinado periodo, asimismo se explicará sobre 
próximas campañas y la innovación en los nuevos servicios. Esto 
permitirá su comprensión inmediata. 
El afiche y banner serán ubicados en la entrada o fuera de la 
institución con el fin de resaltar los servicios y horarios de atención, 
de este modo el público identificará con facilidad los servicios que 
brindan. 
En los medios publicitarios como Facebook y página web se 
enviarán los flyers y vídeos de prevención relacionados a la 




Todas estas piezas publicitarias serán enviadas al correo de cada 
paciente seleccionado aleatoriamente de esta manera la información 
será difundida de forma inmediata. 
 
10) EVALUACIÓN 
La eficacia de este plan será evaluada a través de un cuestionario 
en donde se mide la percepción de la imagen, así se podrá confirmar 
si las estrategias de comunicación publicitaria promueven 
significativamente la mejora de la imagen institucional del Centro 
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GUÍA DE ANÁLISIS DE DOCUMENTOS 
 
DATOS DE LA APLICACIÓN: 
Nombre de la empresa:  
Liga Contra el Cáncer de Trujillo 
Fecha de aplicación:  
29 / 09/ 2017 
Miembros que participaron:  
Diana Estefanny Gonzales Quiróz 
 
















Parcialmente No La actualización del 
estado debe de ser 
más frecuente. 
Muestra textos y 
figuras alusivos al 
tema. 











estado actual de 
la LCCT. 
Sí Parcialmente No La publicidad debe 
tener relación con 
los servicios 
actuales. 
Muestra textos y 
figuras alusivos al 
tema. 














estado actual de 
la LCCT. 
Sí Parcialmente No  
Muestra textos y 
figuras alusivos al 
tema. 
Sí Parcialmente No Las imágenes 
deben mantener 





Sí Parcialmente No  
Banners Muestra 
gráficamente el 
estado actual de 
la LCCT. 
Sí Parcialmente No Las fotografías 
deben ser actuales. 
Muestra textos y 
figuras alusivos al 
tema. 





Sí Parcialmente No El diseño debe 
resaltar los servicios 
que ofrecen. 
MEDIOS INTERACTIVOS DIGITALES 
Facebook • Muestra 
gráficamente el 
estado actual de 
la LCCT. 





textos y figuras 
alusivos al 
tema. 
Sí Parcialmente No  
• Muestra con 
claridad los 







cargadas lo cual 












Sí Parcialmente No La publicidad 
todavía no logra 





Sí Parcialmente No Es importante 
relacionar colores 
con cada tipo de 
cáncer.  
• Utiliza recursos 
que ofrece la 
plataforma. 





con el usuario. 
Sí Parcialmente No No cuenta con 
publicidad atractiva. 
Página Web • Muestra 
gráficamente el 
estado actual de 
la LCCT. 
Sí Parcialmente No La capacidad de 
espacio impide subir 
fotografías de mejor 





textos y figuras 
alusivos al 
tema. 
Sí Parcialmente No No publican 
constantemente 
diseños. 
• Muestra con 
claridad los 
Sí Parcialmente No Los servicios no 
están actualizados 











Sí Parcialmente No La publicidad no es 
publicada a tiempo y 
no utiliza las 
herramientas que 











Sí Parcialmente No En algunas 
ocasiones los 
diseños fueron muy 
planos. 
• Utiliza recursos 
que ofrece la 
plataforma. 
Sí Parcialmente No Podría utilizar 
nuevos recursos 





con el usuario. 
Sí Parcialmente No 
 
Hace falta mejorar 
los tamaños de los 














El presente cuestionario se realiza con la finalidad de contribuir con la 
investigación sobre “Estrategias de comunicación publicitaria para promover la 
mejora de la imagen institucional del centro médico liga contra el cáncer de 
Trujillo, 2017”. 
Instrucciones: Por favor tenga la amabilidad de responder con total sinceridad. 
A continuación, marque con una “X” la alternativa que considera apropiada.  
SEXO:        F                         M 
EDAD: _____ 
 
1. ¿Piensa que la Liga Contra el Cáncer de Trujillo (LCCT) es una institución 
que está realmente comprometida con la prevención y detección del 
cáncer? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
2. ¿Cree que los folletos, volantes, afiches, banners, Facebook y página 
web muestran gráficamente el estado actual de la LCCT? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca
3. ¿Cree que la publicidad es importante para posicionar el Centro Médico 
Especializado? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
4. ¿El logotipo del Centro Médico Especializado LCCT está presente en la 
publicidad?
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 





5. ¿Cree que la publicidad está relacionada con los colores de prevención 
y detección del cáncer? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
6. ¿Cree que los folletos, volantes, afiches, banners, Facebook y página 
web muestran figuras y textos relacionados con el cáncer?
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
7. ¿Cree que es un atributo compartir diseños únicos y atractivos? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
8. ¿Cree que la publicidad con información precisa sirve de apoyo para 
encontrar con facilidad los servicios?
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
9. ¿Cree que el Facebook y página web de la LCCT tiene maneras creativas 
para captar más usuarios?
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca
10. ¿Ha utilizado folletos, volantes o afiches para recomendar los servicios? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
11. ¿Ha utilizado Facebook o página web para recomendar los servicios? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 





12. ¿Está conforme con los medios publicitarios por el cual se le informa 
sobre los servicios brindados? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
13. ¿Usted quisiera informarse sobre los servicios por otros medios como 
correo electrónico, revistas o cuadernillos informativos? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca
14. ¿La publicidad le permitió confiar en la calidad de los servicios? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
15. ¿Usted logra interactuar frecuentemente con el Facebook y página web 
de la LCCT? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
16. ¿La publicidad muestra la ubicación exacta del Centro Médico 
Especializado LCCT? 
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 
17. ¿Cree que la publicidad muestra la infraestructura actual de los 
consultorios y espacios del Centro Médico Especializado LCCT?
a. Siempre 
b. Casi siempre 
c. A veces 
d. Casi nunca 
e. Nunca 






















































































































MATRIZ DE CONSISTENCIA  
Nombres del estudiante: 
Diana Estefanny Gonzales Quiróz 
FACULTAD / ESCUELA: CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 
 
TÍTULO DEL TRABAJO 
DE INSVESTIGACIÓN 
Estrategias de comunicación publicitaria para 
promover la mejora de la imagen institucional del 
Centro Médico Especializado Liga Contra el Cáncer 
de Trujillo, 2017. 
 
PROBLEMA 
¿De qué manera las estrategias de comunicación 
publicitaria promueven la mejora de la imagen 
institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo, 2017? 
 
HIPÓTESIS 
• H1: Las estrategias de comunicación publicitaria 
promueven significativamente la mejora de la 
imagen institucional del Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo, 
2017. 
• H0: Las estrategias de comunicación publicitaria no 
promueven significativamente la mejora de la 
imagen institucional del Centro Médico 




Determinar si las estrategias de comunicación 
publicitaria promueven la mejora de la imagen 
institucional del Centro Médico Especializado Liga 




• O1: Identificar las estrategias de comunicación 
publicitaria vigentes en el Centro Médico 
Especializado Liga Contra el Cáncer de Trujillo que 
promueven la mejora de la imagen institucional. 
• O2: Diagnosticar la imagen institucional del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de 





• O3: Diseñar estrategias de comunicación 
publicitaria para promover la mejora de la imagen 
institucional del Centro Médico Especializado Liga 
Contra el Cáncer de Trujillo. 
• O4: Aplicar estrategias de comunicación publicitaria 
que promuevan la mejora de la imagen institucional 
del Centro Médico Especializado Liga Contra el 
Cáncer de Trujillo. 
• O5: Diagnosticar la imagen institucional del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de 
Trujillo después de aplicadas las estrategias de 
comunicación publicitaria. 
 
DISEÑO DEL ESTUDIO 
Diseño Pre experimental: 
Esquema: 








• Población:  
Según el registro médico de pacientes del Centro 
Médico Especializado Liga Contra el Cáncer de 
Trujillo, existe un promedio de 72 personas. 
• Muestra: 
Muestra Aleatoria Simple: 
61 pacientes que figuran en el registro médico. 
 
VARIABLES 
• Independiente: Estrategias de comunicación 
publicitaria. 








ESTRUCTURA DE PLAN DE COMUNICACIÓN PUBLICITARIA 
El plan de publicidad debe designar el procedimiento a seguir en un determinado 
orden. 
Corvera, Mayén, & Rivera (2008) citan el modelo de O’guinn, Allen, & Semenik 
(1999), se consideró solo algunos aspectos de dicha estructura y se añadió otros 





















BASE DE DATOS (Pre test) 
 
1 2 3 Ptje Nivel 4 5 6 Ptje Nivel 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Ptje Nivel 16 17 Ptje Nivel Total Nivel
1 1 3 4 8 Regular 3 4 3 10 Regular 4 3 3 2 2 1 3 4 4 26 Regular 3 3 6 Regular 50 Regular
2 5 3 5 13 Buena 4 5 3 12 Buena 5 5 3 5 5 4 3 3 3 36 Buena 5 3 8 Buena 69 Buena
3 3 4 4 11 Regular 4 4 3 11 Regular 4 4 4 2 2 3 5 3 1 28 Regular 3 3 6 Regular 56 Regular
4 5 4 4 13 Buena 5 3 4 12 Buena 3 5 3 4 5 5 5 4 3 37 Buena 5 3 8 Buena 70 Buena
5 2 1 2 5 Mala 2 2 1 5 Mala 2 2 1 2 2 2 1 2 3 17 Mala 2 2 4 Mala 31 Mala
6 3 4 5 12 Buena 5 3 4 12 Buena 5 5 5 2 2 2 3 4 2 30 Regular 5 2 7 Regular 61 Regular
7 1 2 1 4 Mala 1 1 2 4 Mala 1 2 2 1 2 2 1 2 2 15 Mala 1 2 3 Mala 26 Mala
8 3 4 4 11 Regular 3 5 3 11 Regular 5 4 4 3 2 3 5 2 1 29 Regular 3 3 6 Regular 57 Regular
9 4 2 5 11 Regular 4 3 4 11 Regular 5 4 3 1 2 5 4 3 2 29 Regular 3 3 6 Regular 57 Regular
10 5 2 5 12 Buena 3 5 4 12 Buena 4 5 3 2 2 5 4 3 2 30 Regular 5 3 8 Buena 62 Regular
11 3 4 3 10 Regular 3 3 4 10 Regular 5 4 4 1 1 2 5 3 2 27 Regular 3 3 6 Regular 53 Regular
12 1 2 1 4 Mala 1 2 1 4 Mala 2 1 2 1 1 3 2 2 1 15 Mala 2 1 3 Mala 26 Mala
13 5 5 3 13 Buena 4 5 3 12 Buena 3 4 3 3 5 4 5 5 5 37 Buena 5 3 8 Buena 70 Buena
14 1 1 2 4 Mala 2 1 1 4 Mala 1 1 1 2 3 2 1 2 2 15 Mala 1 3 4 Mala 27 Mala
15 5 4 4 13 Buena 4 5 3 12 Buena 5 5 3 4 4 4 5 5 4 39 Buena 5 3 8 Buena 72 Buena
16 5 3 5 13 Buena 5 4 4 13 Buena 5 5 3 5 4 3 4 5 5 39 Buena 5 3 8 Buena 73 Buena
17 5 4 3 12 Buena 4 5 3 12 Buena 5 5 3 3 1 4 5 2 2 30 Regular 5 3 8 Buena 62 Regular
18 2 2 2 6 Mala 2 2 3 7 Regular 2 4 2 1 2 2 2 3 2 20 Mala 3 2 5 Regular 38 Mala
19 4 4 2 10 Regular 4 2 4 10 Regular 3 5 2 2 2 3 5 4 2 28 Regular 5 1 6 Regular 54 Regular
20 4 3 5 12 Buena 4 5 3 12 Buena 5 5 3 1 3 3 4 4 2 30 Regular 5 3 8 Buena 62 Regular
21 2 3 2 7 Regular 3 1 4 8 Regular 2 2 2 1 3 4 3 2 1 20 Mala 2 3 5 Regular 40 Mala
22 1 1 2 4 Mala 2 1 1 4 Mala 1 1 1 2 1 2 3 3 1 15 Mala 3 1 4 Mala 27 Mala
23 2 2 2 6 Mala 2 2 3 7 Regular 2 2 4 1 2 2 2 3 2 20 Mala 1 3 4 Mala 37 Mala
24 2 2 1 5 Mala 2 2 2 6 Mala 2 2 2 2 3 1 2 1 3 18 Mala 1 3 4 Mala 33 Mala
25 5 4 3 12 Buena 4 5 3 12 Buena 5 5 3 1 3 4 3 3 3 30 Regular 5 3 8 Buena 62 Regular
26 2 3 2 7 Regular 3 2 4 9 Regular 2 4 2 2 1 2 2 4 1 20 Mala 2 3 5 Regular 41 Regular
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28 4 3 3 10 Regular 3 3 4 10 Regular 5 3 2 4 1 4 5 2 2 28 Regular 3 3 6 Regular 54 Regular
29 2 1 1 4 Mala 1 1 2 4 Mala 2 2 2 2 1 1 3 1 2 16 Mala 1 3 4 Mala 28 Mala
30 1 2 2 5 Mala 2 2 1 5 Mala 2 2 1 2 3 1 2 1 3 17 Mala 1 3 4 Mala 31 Mala
31 4 3 3 10 Regular 4 3 4 11 Regular 5 4 2 3 1 5 4 3 1 28 Regular 3 3 6 Regular 55 Regular
32 4 2 5 11 Regular 5 3 3 11 Regular 4 5 3 2 1 2 5 5 2 29 Regular 4 3 7 Regular 58 Regular
33 4 4 2 10 Regular 3 4 4 11 Regular 5 5 3 1 1 4 5 3 1 28 Regular 3 3 6 Regular 55 Regular
34 5 3 5 13 Buena 5 4 4 13 Buena 5 4 3 5 4 5 4 5 4 39 Buena 5 3 8 Buena 73 Buena
35 3 3 5 11 Regular 5 1 5 11 Regular 3 5 3 2 1 5 5 3 2 29 Regular 4 3 7 Regular 58 Regular
36 1 2 2 5 Mala 2 2 2 6 Mala 2 1 1 2 2 3 3 1 3 18 Mala 1 3 4 Mala 33 Mala
37 1 1 1 3 Mala 2 1 1 4 Mala 1 1 2 2 1 1 3 2 1 14 Mala 2 1 3 Mala 24 Mala
38 5 3 5 13 Buena 5 4 4 13 Buena 5 5 5 5 5 4 4 4 3 40 Buena 5 3 8 Buena 74 Buena
39 2 2 2 6 Mala 2 2 3 7 Regular 2 2 2 2 1 2 4 3 2 20 Mala 2 3 5 Regular 38 Mala
40 2 3 3 8 Regular 4 3 3 10 Regular 5 4 3 1 2 3 3 3 2 26 Regular 3 3 6 Regular 50 Regular
41 1 2 1 4 Mala 2 1 2 5 Mala 1 2 2 1 3 3 1 2 1 16 Mala 3 1 4 Mala 29 Mala
42 1 2 2 5 Mala 2 2 2 6 Mala 1 2 1 1 3 2 2 3 3 18 Mala 1 3 4 Mala 33 Mala
43 2 1 2 5 Mala 2 2 1 5 Mala 1 2 2 1 1 3 1 3 3 17 Mala 1 3 4 Mala 31 Mala
44 4 3 4 11 Regular 4 4 3 11 Regular 3 3 2 2 3 4 5 5 2 29 Regular 4 3 7 Regular 58 Regular
45 2 2 1 5 Mala 2 1 2 5 Mala 2 2 1 2 2 2 2 2 2 17 Mala 1 3 4 Mala 31 Mala
46 4 2 4 10 Regular 2 4 4 10 Regular 2 4 3 2 1 5 4 4 3 28 Regular 4 2 6 Regular 54 Regular
47 4 3 5 12 Buena 4 4 4 12 Buena 5 4 2 3 1 5 4 3 3 30 Regular 5 3 8 Buena 62 Regular
48 5 3 4 12 Buena 3 5 4 12 Buena 5 5 3 3 1 5 4 3 1 30 Regular 4 4 8 Buena 62 Regular
49 5 3 5 13 Buena 5 4 4 13 Buena 5 5 5 5 5 5 5 3 5 43 Buena 5 3 8 Buena 77 Buena
50 1 1 1 3 Mala 2 1 1 4 Mala 1 1 1 2 1 3 1 1 1 12 Mala 1 1 2 Mala 21 Mala
51 4 2 5 11 Regular 5 4 3 12 Buena 5 5 2 3 2 3 4 3 2 29 Regular 4 3 7 Regular 59 Regular
52 5 2 5 12 Buena 4 3 5 12 Buena 5 4 3 3 3 4 3 3 3 31 Regular 4 4 8 Buena 63 Buena
53 1 1 3 5 Mala 2 1 2 5 Mala 1 1 1 2 1 3 1 3 3 16 Mala 1 3 4 Mala 30 Mala
54 3 1 2 6 Mala 2 2 2 6 Mala 2 1 2 1 3 3 3 2 3 20 Mala 1 3 4 Mala 36 Mala
55 4 3 4 11 Regular 5 2 5 12 Buena 5 4 4 2 1 4 3 4 3 30 Regular 4 3 7 Regular 60 Regular
56 1 2 1 4 Mala 1 2 1 4 Mala 1 1 2 2 1 1 3 1 2 14 Mala 2 1 3 Mala 25 Mala
57 1 1 1 3 Mala 2 1 1 4 Mala 1 1 1 2 1 1 3 2 1 13 Mala 1 1 2 Mala 22 Mala
58 1 2 2 5 Mala 2 2 1 5 Mala 2 1 1 2 1 2 1 3 3 16 Mala 3 1 4 Mala 30 Mala
59 5 2 5 12 Buena 5 3 4 12 Buena 4 5 3 3 3 3 5 3 5 34 Buena 5 3 8 Buena 66 Buena
60 2 1 1 4 Mala 1 1 2 4 Mala 2 1 2 1 2 3 1 2 1 15 Mala 2 2 4 Mala 27 Mala








1 2 3 Ptje Nivel 4 5 6 Ptje Nivel 7 8 9 10 11 12 13 14 15 Ptje Nivel 16 17 Ptje Nivel Total Nivel
1 5 5 4 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 5 5 5 5 3 4 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
2 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 5 4 4 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
3 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 4 4 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
4 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 4 5 5 5 5 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
5 5 4 4 13 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 4 4 5 5 5 4 3 40 Buena 5 4 9 Buena 76 Buena
6 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 4 5 5 3 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
7 1 3 3 7 Regular 3 2 4 9 Regular 2 4 4 2 3 4 4 3 3 29 Regular 4 2 6 Regular 51 Regular
8 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 3 5 5 5 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
9 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 4 4 5 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
10 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 4 5 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
11 5 5 4 14 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 4 5 5 4 5 3 41 Buena 5 5 10 Buena 80 Buena
12 3 3 2 8 Regular 4 2 3 9 Regular 4 3 2 3 3 2 4 4 4 29 Regular 4 2 6 Regular 52 Regular
13 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 4 5 4 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
14 3 3 2 8 Regular 2 3 4 9 Regular 2 3 3 4 4 2 3 4 4 29 Regular 3 3 6 Regular 52 Regular
15 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 5 4 4 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
16 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 5 5 4 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
17 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 4 5 5 3 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
18 4 5 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 4 5 4 5 5 5 4 4 5 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
19 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 5 3 4 41 Buena 5 5 10 Buena 81 Buena
20 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 4 4 5 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
21 5 4 5 14 Buena 5 5 4 14 Buena 5 5 4 5 4 5 4 5 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
22 3 2 3 8 Regular 3 3 3 9 Regular 4 2 4 3 2 2 4 4 4 29 Regular 3 4 7 Regular 53 Regular
23 5 4 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 4 5 5 4 4 5 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
24 4 5 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 4 5 5 5 3 4 4 40 Buena 5 5 10 Buena 78 Buena
25 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 3 5 5 5 5 5 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
26 5 5 4 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 3 5 5 5 5 4 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
27 5 5 4 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 3 5 5 5 3 5 5 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
POST TEST
N°
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28 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 4 3 5 41 Buena 5 5 10 Buena 81 Buena
29 3 2 3 8 Regular 4 4 2 10 Regular 4 3 3 5 4 3 3 5 4 34 Buena 3 4 7 Regular 59 Regular
30 5 4 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 5 4 5 4 3 5 4 40 Buena 5 4 9 Buena 77 Buena
31 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 4 5 5 5 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
32 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 4 5 5 4 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
33 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 4 5 5 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
34 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 4 5 5 4 5 5 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
35 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 4 5 5 4 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
36 4 5 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 4 3 5 5 4 5 4 40 Buena 5 5 10 Buena 78 Buena
37 3 2 2 7 Regular 2 4 2 8 Regular 2 4 3 2 4 3 2 3 3 26 Regular 2 4 6 Regular 47 Regular
38 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 5 5 4 44 Buena 5 5 10 Buena 84 Buena
39 5 4 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 4 5 5 5 4 5 4 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
40 4 5 5 14 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 5 3 4 41 Buena 5 5 10 Buena 80 Buena
41 2 3 3 8 Regular 4 3 3 10 Regular 5 5 4 3 5 3 5 3 4 37 Buena 4 4 8 Buena 63 Buena
42 4 5 5 14 Buena 5 5 4 14 Buena 5 5 4 4 5 5 5 4 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
43 5 4 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 4 5 5 4 5 4 5 4 4 40 Buena 5 4 9 Buena 77 Buena
44 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 5 4 3 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
45 5 4 5 14 Buena 4 5 5 14 Buena 5 4 4 5 5 4 5 5 3 40 Buena 5 4 9 Buena 77 Buena
46 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 3 5 5 5 5 3 41 Buena 5 5 10 Buena 81 Buena
47 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 4 5 5 5 5 3 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
48 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 5 4 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
49 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 Buena 5 5 10 Buena 85 Buena
50 3 1 3 7 Regular 2 3 2 7 Regular 2 3 3 3 4 2 2 3 3 25 Regular 2 3 5 Regular 44 Regular
51 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 5 4 5 4 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
52 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 4 5 5 5 5 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
53 3 3 3 9 Regular 5 4 5 14 Buena 4 4 4 4 3 4 5 5 5 38 Buena 4 5 9 Buena 70 Buena
54 5 4 5 14 Buena 5 4 5 14 Buena 5 5 5 5 5 4 5 3 4 41 Buena 5 5 10 Buena 79 Buena
55 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 5 4 4 5 5 4 5 42 Buena 5 5 10 Buena 82 Buena
56 2 2 3 7 Regular 3 3 3 9 Regular 4 4 2 2 3 4 4 3 2 28 Regular 2 4 6 Regular 50 Regular
57 1 3 3 7 Regular 3 2 3 8 Regular 2 4 3 2 3 4 3 3 2 26 Regular 3 2 5 Regular 46 Regular
58 4 5 4 13 Buena 5 5 4 14 Buena 5 4 4 5 5 4 5 3 4 39 Buena 5 4 9 Buena 75 Buena
59 5 5 5 15 Buena 5 5 5 15 Buena 5 5 4 5 5 4 5 5 5 43 Buena 5 5 10 Buena 83 Buena
60 2 3 3 8 Regular 2 4 3 9 Regular 2 4 4 3 2 3 4 4 4 30 Regular 4 3 7 Regular 54 Regular
61 4 5 4 13 Buena 5 4 5 14 Buena 5 4 3 4 5 5 5 4 4 39 Buena 5 4 9 Buena 75 Buena
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